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บทที่ 1 
 

บทนํา 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 

 

 ในปจจุบนัการปฏิบัติการทางดานการตลาดของสินคาตางๆมีความยากลําบากมากขึ้น 

เนื่องจากเทคโนโลยีดานการผลิตสินคาไดมีการพฒันาและปรับปรุงใหมีประสิทธิภาพในการผลิต 

มากขึ้นจึงทําใหแตละบริษัทสามารถผลิตสินคาใหมีคุณสมบัติทางกายภาพและมีคณุภาพที ่

ทัดเทียมกนั ถึงแมวาในระยะแรกจะสามารถสรางคุณสมบัติที่แตกตางไดแตก็มักจะถูกลอกเลียน 

แบบไดโดยงายในเวลาตอมา จึงเปนเหตุใหการสรางความแตกตางใหกับตัวสินคามคีวามยาก 

มากขึ้น (Schultz,1998) 

กลยุทธการสรางตราสนิคา (Brand) จึงเขามามีบทบาทสาํคัญในการสรางความสาํเร็จ 

ทางการตลาดใหกับหลายสนิคา (Aaker, 1991) เนื่องจากกลยทุธการสรางตราสินคาสามารถ 

สรางความแตกตาง และความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับสินคาหรือบริการ โดยเปนตัวกลาง 

เชื่อมโยงคุณคา (Value) และเอกลักษณ (Uniqueness) เพิ่มเติมเขากบัประโยชนใชสอยทั่วไปของ 

สินคาหรือบริการในการรับรูของผูบริโภค ซึ่งจะชวยทําใหผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางระหวาง 

ตัวสินคาไดอยางชัดเจนยิง่ขึ้น โดยเฉพาะความแตกตางในคุณสมบัติที่จับตองไมได (Intangible 

attributes) ที่มีคุณคาในดานความรูสึกและอารมณของผูบริโภค (Murphy ,1990)  

แมความกาวหนาทางเทคโนโลยีจะสงผลใหกระบวนการผลิตสินคาสามารถถูกลอกเลียนแบบโดย

บริษัทคูแขงไดแตความเปนตราสินคาที่เปนเอกลักษณ เปนสิ่งที่ไมสามารถเลียนแบบได  

(Randall, 2000) 

ดวยสาเหตุดังกลาวนักการตลาดจึงมีความเชื่อวา การใชกลยุทธการสรางตราสินคานั้น 

สามารถสรางคุณคาเพิ่มข้ึนใหกับสินคาได(Added Value) (Aaker,1996) ดังนั้น ความสําคัญ 

ของการสรางคุณคาเพิ่มใหกับตัวสินคาผานทางการสรางตราสนิคาจงึไดรับการยอมรับอยาง 

กวางขวาง 

นอกจากนี ้Aaker (1991) กลาววา การแขงขันทางการตลาดในอนาคต จะเปนการแขงขัน 

ดวยตราสินคาที่สรางความแตกตางและความโดดเดนของสินคานัน้ๆ ซึ่งบริษัทเจาของสินคาจะม ี

ความตระหนกัถึงตราสนิคาในฐานะที่ตราสินคาเปนสินทรัพยที่มีคาขององคกร ซึ่งสงผลใหบริษทั 

เจาของสนิคามีการพฒันาและเสริมสรางตราสินคาใหมคีวามแข็งแกรง และปกปองตราสินคา 

จากการโจมตขีองคูแขง ซึ่งสอดคลองกับ Pitta และ Katsanis (1995) ที่มีความเห็นวา ตราสินคา 
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ที่ประสบความสําเร็จถือเปนสินทรัพยที่มคีาสูงที่สุดขององคกร โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อตราสินคา 

สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมโยงความรูเกีย่วกบัตราสินคาได 

Keller (1998) ยังมีความเหน็เกี่ยวกับการสรางตราสินคาวา การสรางตราสินคาเปนสิ่งที่ม ี

ความซับซอนเปนอยางยิง่ และจากความซบัซอนดังกลาวเปนผลใหตราสินคานัน้เปรยีบเสมือน 

สินทรัพยทีม่ีคณุคาสูงที่สุดขององคกร ซึ่งสามารถประเมนิไดจากการวดัมูลคาตราสินคาเปนมูลคา 

ทางการเงิน ซึ่งมูลคาของตราสินคาที่ประเมินออกมาไดนั้น อาจจะมีมลูคาที่สูงกวาสนิทรัพยจริงๆ 

ขององคกรเสยีอีก 

ตัวอยางของการประเมินมูลคาตราสินคาเปนมูลคาทางการเงนินัน้ สามารถพบไดจากการ 

จัดอันดับมูลคาตราสินคาโดยบริษัท Interbrand ซึ่งรวมกับนิตยสาร BusinessWeek ของประเทศ 

สหรัฐอเมริกา ซึ่งตราสินคาทีม่ีมูลคาสูงที่สุด 10 อันดับแรกของโลกในป ค.ศ. 2008 มีดังตอไปนี ้

 

ตารางที ่1.1 มูลคาตราสินคา 10 อันดับแรกของโลกในป ค.ศ. 2008 
 

อันดับ ตราสินคา มูลคา (ลานเหรียญสหรัฐ) 

1 Coca-Cola 66,667 

2 IBM 59,031 

3 Microsoft 59,007 

4 GE 53,086 

5 Nokia 35,942 

6 Toyota  34,050 

7 Intel 31,261 

8 McDonald’s 31,049 

9 Disney 29,251 

10 Google 25,590 

 

ที่มา: Best global brand (2008). Retrieved March 25, 2009, 

         from http://www.interbrand.com 
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จากตารางที ่1.1 จะเห็นไดวา ตราสินคา Coca-Cola เปนตราสินคาที่มีมูลคาสงูทีสุ่ด 

โดยที่มมีูลคาสูงถึง 66,667 ลานดอลลารสหรัฐ ซึ่งมูลคาดังกลาวเปนการสะทอนใหเห็นถึงความ 

แข็งแกรงของตราสินคา และยังชี้ใหเห็นวาตราสินคานัน้มีความสําคญัทั้งตอบริษทัเจาของสนิคา 

และผูบริโภคหลายประการ เชน ตราสินคาจะชวยใหองคกรเจาของสนิคาประสบความสําเร็จจาก 

ยอดขายและมีกําไรจากการขายสินคามากขึ้น เนื่องจากสามารถขายสินคาในราคาที่สูงขึน้ได 

นอกจากนี ้ตราสินคายังมีความสาํคัญตอผูบริโภคในการชวยใหผูบริโภคสามารถแยกแยะความ 

แตกตางของสนิคาไดงายขึ้น และตราสินคายังสะทอนความคิดความรูสึกของผูบริโภคผานทาง 

ความเชื่อมโยงคุณสมบัติและคุณประโยชนของสินคากบัตราสินคาทีผู่บริโภคใช 

หากองคกรใดมีตราสินคาทีแ่ข็งแกรงแลวจะสงผลใหองคกรสามารถดาํเนนิธุรกิจไปได 

อยางมั่นคงและมีประสิทธิภาพ รวมไปถงึมีความไดเปรยีบในการแขงขันและดําเนนิกิจกรรม 

ทางการตลาด และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางตรงจุด ซึ่งสามารถสงผล 

ตอเนื่องไปยงัพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ซึ่งจะนําไปสูความภักดีตอตราสินคาในที่สุด 

(Keller, 1998) 

การสรางตราสินคาใหแข็งแกรงนัน้ ตองอาศัยการลงทนุ และการพัฒนาอยางตอเนือ่ง 

โดยมีเปาหมายในการสรางคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ขึ้นมา (Keller, 1998) โดยที ่Aaker 

(1991) ไดกลาวไววา คุณคาตราสินคาคือ สินทรัพยและหนี้สินทีเ่กี่ยวของกับชื่อของตราสินคา 

(Name) และสัญลักษณ (Symbol) ซึ่งจะสามารถเพิ่มหรือลดคุณคาของสินคาหรือบริการได ซึ่ง 

หากตราสนิคามีการเปลี่ยนไปก็จะสงผลใหทัง้สวนของสินทรัพยและหนี้สินนัน้เกิดการ 

เปลี่ยนแปลงดวยเชนกัน คุณคาตราสินคาจะเกิดขึน้ไดนั้น ผูบริโภคจะตองมีความตระหนักรูใน 

ตราสินคา (Brand awareness) และมีความสามารถในความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand 

Associations) กับส่ิงตางๆที่เกี่ยวของกบัตราสินคา นอกจากนี้ผูบริโภคตองมีการรับรูในคุณภาพ 

(Perceived quality) ของสนิคาและมีความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 

เมื่อตราสินคามีคุณคาในสายตาของผูบริโภค จะสงผลใหผูบริโภคสามารถประเมนิตราสิน 

คาไดงายขึ้น และรับรูความเสี่ยง (Perceived Risk) ในการตัดสินใจซือ้ลดลง เปนผลทําใหผูบริโภค

เกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อมากขึน้ โดยผูบริโภคจะมีความเชื่อวาตราสินคาที่แข็งแกรง 

จะสามารถเปนการรับประกนัคุณภาพของสินคาใหกับผูบริโภคได (Aaker, 1996) 

คุณคาตราสินคายังชวยเพิ่มความพึงพอใจ (Satisfaction) ในประสบการณที่มีตอการใช 

สินคาของผูบริโภค และทําใหผูบริโภคมีความเต็มใจที่จะซื้อสินคาในราคาที่สงูกวา (Price 

Premium) เชน การที่ผูบริโภคมีความรูสกึพึงพอใจตอการใชเครื่องคอมพิวเตอร Apple มากกวา

เครื่องคอมพิวเตอรยี่หออื่น ทั้งๆทีป่ระสิทธิภาพของเครือ่งคอมพวิเตอรในปจจุบันแทบไมมีความ
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แตกตางกนั คุณคาตราสินคาจึงกลายเปนเหตุผลสําคัญที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการ (Aaker, 1996) 

นอกจากนี ้ตราสินคาที่มีคุณคายังสามารถดึงดูดใจลูกคารายใหมๆ ไดดีอีกดวย 

เจาของตราสนิคาจงึสามารถสรางผลกาํไรไดในระยะยาว และมีการเจริญเติบโตไดอยางตอเนื่อง 

ตราสินคาที่มภีาพลักษณทีด่ีจะกอใหเกิดการสนับสนุนอันดีจากชองทางการจัดจาํหนาย (Channel 

Distribution) เชน การใหความรวมมือในการวางสินคาในบริเวณที่ผูบริโภคสังเกตเหน็ไดงาย และ

คุณคาตราสินคายังสามารถสรางโอกาสในการขยายตราสินคา (Brand Extension) ซึ่งทาํใหบริษทั

ใชเงินลงทนุนอยกวาการสรางตราสนิคาใหมขึ้น ดังนั้น ตราสินคาที่แข็งแกรงจึงสามารถอยูรอดได 

แมวาจะตองเผชิญกับวิกฤติทางเศรษฐกิจก็ตาม (Keller, 1998) 

 ในการสรางคณุคาตราสินคานัน้ จําเปนตองอาศัยกจิกรรมทางการตลาดตางๆ ทั้งการ 

จัดการกับสวนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดใหมีความสอดคลองทั้งในดานของ 

รูปลักษณของสินคาและบรรจุภัณฑ การสงเสริมการขาย การโฆษณาและประชาสัมพันธ เพื่อที่ผู 

บริโภคจะไดมีความคุนเคยในตราสินคาอยูตลอดเวลา (Aaker, 1991) 

จากที่กลาวมาแลวขางตน จะเหน็ไดวา คุณคาตราสินคานัน้มีความสาํคัญอยางยิ่งตอ 

นักการตลาดและสําหรับทางวชิาการก็ไดใหความสนใจในการศึกษาเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาดวย 

เชนกนั ตัวอยางเชน งานวจิยัเรื่อง Brand equity, brand preference, and purchase intent ของ 

Cobb-Walgren, Ruble และ Donthu (1995) ซึ่งเปนการศึกษาถงึระดับของคุณคาตราสินคาที่สง 

ผลตอความชืน่ชอบตอตราสินคา (Brand Preferences) และความตัง้ใจซื้อ (Purchase intention) 

ของผูบริโภคในสินคาที่มีความเกีย่วพัน (Involvement) ที่แตกตางกัน ซึ่งผลวิจยัพบวา ระดับของ 

คุณคาตราสินคานั้นสงผลตอความชืน่ชอบตราสินคาความตัง้ใจซื้อของผูบริโภคทั้งในสินคาที่ม ี

ความเกี่ยวพันสูง และต่ํา โดยที ่ตราสินคาที่มีระดับคุณคาตราสินคาสงู จะสงผลใหผูบริโภคมี 

ความชืน่ชอบตราสินคาและความตั้งใจซื้อที่มากกวาตราสินคาที่มีระดบัคุณคาตราสินคาต่ํา 

สําหรับในประเทศไทยเองกม็ีการศึกษาเกีย่วกับคุณคาตราสินคาเชนกนั เชนการศึกษา 

“ความสัมพันธของคุณคาตราสินคากบัปจจัยที่เกิดจากการสื่อสารการตลาด” ในสนิคาทีม่ีความ 

เกี่ยวพันที่แตกตางกนั ของ นันทนา บริพนัธานนท (2542), ซึ่งผลวจิยัพบวา คุณคาตราสินคานัน้ม ี

ความสัมพันธกับปจจัยที่เกดิจากการสื่อสารทางการตลาด โดยที่สินคาที่มกีารสื่อสารทางการ 

ตลาดมาก โดยวัดจากคาใชจายในการโฆษณาของตราสินคานั้นๆ จะเปนสินคาทีม่คีุณคาตราสิน 

คาที่สูงเชนกัน และสําหรับตราสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันที่แตกตางกันจะสงผลใหผูบริโภคจะมี 

การรับรูคุณคาตราสินคาทีต่างกนัดวย และการศึกษาเกี่ยวกบั “คุณคาตราสินคาของตราสินคา 

ระดับโลกและตราสินคาทองถิ่น” ในสนิคาที่มีความเกีย่วพันที่แตกตางกัน ของ สุภาภัทร ดิลกไชย 

ชาญวุฒ ิ(2547) ซึ่งผลการศึกษาพบวา ตราสินคาระดับโลก มีคุณคาตราสินคาสงูกวาตราสินคา 
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ทองถิน่ทั้งในสนิคาประเภททีม่ีความเกี่ยวพนัสูงและสนิคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา นอกจากนี ้

ผลการวิจยัยังพบวา คุณคาตราสินคามีความสมัพนัธในเชิงบวกกับความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค 

นอกจากนีย้ังไดมีการศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธของระดับคุณคาตราสินคาและการ 

ประเมินการขยายตราสนิคา” ในสนิคาทีม่คีวามเกี่ยวพันที่แตกตางกัน ของ เอกรัตน ลตวรรณ 

(2543) ซึ่งพบวา ระดับของคุณคาตราสินคาในสินคาทัง้ที่ระดับความเกี่ยวพันต่าํและสูง มีความ 

สัมพันธกับองคประกอบในการประเมนิการขยายตราสนิคาในเชิงบวก กลาวคือ ถาหากตราสนิคา 

มีระดับของคุณคาตราสินคาสูง ก็จะทําใหองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของ 

ผูบริโภคอยูในระดับที่สูงตามไปดวย และยังมีการศึกษาเรื่อง “คุณคาตราสินคาของธุรกิจบริการ” 

ซึ่งมีความแตกตางจากคุณคาตราสินคาของสินคาทั่วไป ของชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล (2544) ซึ่ง 

ผลการศึกษาพบวา ระดับคุณคาตราสินคาบริการของแตละตราสินคามีความแตกตางกนัอยางม ี

นัยสําคัญทางสถิติ และคุณคาตราสินคามีความสมัพนัธเชิงบวกกับทกุปจจัยการตอบสนอง 

ทางการตลาดของผูบริโภค และการศึกษาเรื่อง “คุณคาตราสินคาในตลาดที่มุงสูองคกรธุรกิจ” 

ของนภัสกร ศักดานวุงศ (2545) ซึ่งผลการศึกษา พบวา คุณคาตราสินคานั้นมีความสัมพันธในเชงิ

บวกกับทุกปจจัยของการตอบสนองทางการตลาด และเมื่อศึกษาความสัมพนัธเฉพาะตราสินคา

พบวา คุณคาตราสินคามีความสมัพนัธกบัปจจัยตอบสนองทางการตลาดเพียงบางปจจัย ซึ่งจะ

แตกตางกนัตามแตละตราสนิคา 

และยังมกีารศกึษาเรื่อง “การวัดคุณคาตราสินคาองคกร” ของ ณ ชนก แสงนิม่นวล 

(2548) ที่ศึกษาเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาขององคกรกับคุณคาตราสินคาของผลติภัณฑ ซึ่ง 

จากการศึกษาพบวา คุณคาตราสินคาขององคกร มีความสัมพนัธในเชงิบวกตอคุณคาตราสินคา 

ของผลิตภัณฑ 

จากงานวิจยัทีก่ลาวมาทั้งหมดขางตน จะเห็นไดวาสวนใหญแลวเปนการศึกษาถึงระดับ 

ของคุณคาตราสินคาในสินคาที่ตางประเภทกัน และยังไมมีการศึกษาเปรียบเทียบถงึคุณคา 

ตราสินคาในสินคาประเภทเดียวกนั ดังนัน้ ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถงึระดับของคุณคาตราสินคา 

ในสินคาประเภทเดียวกนั เพื่อศึกษาเปรียบเทียบวาในสินคาประเภทเดียวกนัแตเปนตราสินคา 

ที่อยูในสวนตลาด (Market segment) ที่แตกตางกนัจะมีระดับของคุณคาตราสินคาแตกตางกัน 

หรือไม และจะสงผลตอทัศนคติตอตราสินคาและสงผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคแตกตางกนั 

อยางไร ซึ่งผูวิจัยหวังเปนอยางยิง่วา การศกึษาในครั้งนี้จะเปนประโยชนตอนักวิชาการในการ 

เพิ่มพนูองคความรูเกีย่วกับการสรางคุณคาตราสินคาและเปนประโยชนตอนักการตลาดในการนาํ 

ขอมูลที่ไดจากการศึกษาในครั้งนี้ไปประยกุตใชในการวางแผนการสรางคุณคาตราสินคา และ 

บริหารคุณคาตราสินคาไดอยางมีประสิทธภิาพตอไป 
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วัตถุประสงคการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลกับทัศนคติ

ตอตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลกับความ

ตั้งใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

 
ปญหานําวิจยั 
 

1. คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลมีความสมัพนัธกบัทศันคติตอตราสินคา

รถยนตนัง่สวนบุคคลของผูบริโภคชายหรอืไม อยางไร 

2. คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลมีความสมัพนัธกบัความตั้งใจซือ้รถยนตนัง่

สวนบุคคลของผูบริโภคชายหรือไม อยางไร 

 
สมมติฐาน 
 

1. คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอตรา

สินคารถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

2. คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล มีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ

รถยนตนัง่สวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 

การศึกษาครั้งนี้เปนการวจิัยเชิงสํารวจ (Survey) ที่มุงศกึษาความสัมพันธของคุณคา 

ตราสินคา กับทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward brand) และความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค 

(Purchase Intention) โดยศึกษากลุมตัวอยางที่เปนผูชายวยัทาํงานทีม่ีอายุระหวาง 25-45 ป และ 

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน เนื่องจากเปนกลุมทีม่ีรายไดเปนของตนเองจึงม ี

อํานาจในการตัดสินใจซื้อสูงและเปนกลุมเปาหมายหลักของรถยนตนั่งสวนบุคคล นอกจากนี ้

ผูชายมกัจะมบีทบาทเปนผูที่ตัดสินใจซื้อรถยนตของครอบครัว จึงมีความคุนเคยกบัรถยนต 

มากกวาผูหญงิ (Solomon, 2007) โดยที่ผูวิจัยไดเลือก รถยนตนั่งสวนบุคคล (Passengers car) 

เปนสินคาเพื่อใชเปนตัวแทนในการศึกษา เนื่องจากเปนสนิคาทีม่ีหลากหลายตราสนิคาใหผูบริโภค 
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เลือกซื้อ ทําใหผูวิจยัสามารถศึกษาเปรียบเทียบถงึความแตกตางของคณุคาตราสินคาของสินคา 

ประเภทเดียวกันไดได นอกจากนี้รถยนตนั่งสวนบุคคลยังเปนสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนักับผูบริโภค

สูง (High involvement) ตามที่ระบุไวใน FCB Grid (Vaughn, 1980) และในการตัดสินใจซื้อ 

สินคาประเภทนี ้ผูบริโภคจะคํานึงถึงตราสนิคาคอนขางมากในการตัดสินใจซื้อ 

 
นิยามศัพททีเ่กี่ยวของ 
 

คุณคาตราสนิคา (Brand equity) หมายถึง คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค 

(Consumer-based Brand Equity) ตามแนวคิดของ Aaker (1991) ซึ่งมีองคประกอบดังตอไปนี้ 

1. ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness) ซึ่งประกอบไปดวยการจดจําตราสินคา 

(Recall) การระลึกตราสินคา (Recognition) และการรูจักตราสินคาจากโฆษณา 

(Advertising awareness) 

2. ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand association) ซึ่งเปนสิง่ตางๆที่เชื่อมโยงกับตราสินคาใน

ความทรงจาํของผูบริโภค 

3. การรับรูในคุณภาพของตราสนิคา (Perceived quality) เปนการรับรูเกีย่วกับคุณภาพ

โดยรวมของสนิคาทัง้ทางดานคุณประโยชนทางหนาที่ของสินคา (Functional benefit) 

และคุณประโยชนดานความรูสึก (Emotional Benefit) 

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ซึ่งเปนความรูสึกผูกพนัตอตราสินคา และ   

ความเต็มใจในการซื้อสินคาในกรณทีี่ตราสินคานัน้ๆมรีาคาสูงขึ้น 

 

ทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward brand) หมายถึง ความรูสึกในเชิงบวกและลบ 

ตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ในทีน่ี้หมายถึงความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคชายที่มีตอตราสินคารถยนต 

 

 ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค (Purchase intention) หมายถงึ แนวโนมของพฤติกรรม 

การตอบสนองตอการที่ผูบริโภครับรูถึงคุณคาตราสินคาและเกิดเปนทัศนคติตอตราสินคา 

โดยสามารถวดัไดจากความเปนไปไดในการซื้อสินคาในอนาคต ซึ่งในที่นีห้มายถงึความตัง้ใจซื้อ 

ตราสินคารถยนตของผูบริโภคชาย 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. เพื่อเพิม่องคความรูพืน้ฐานทางวิชาการเกีย่วกับคุณคาตราสินคา ซึ่งสงผลตอทัศนคติที่มี

ตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อ ซึ่งจะเปนประโยชนตอนักวชิาการที่สนใจศึกษาเรื่องราว

ที่เกี่ยวกับตราสินคาตอไปในอนาคต 

2. ผลการวิจยัจะเปนประโยชนตอนักการตลาดในการนําความรูที่ไดไปใชเปนแนวทางในการ
สรางคุณคาตราสินคาใหกับสินคาตางๆเพือ่ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยาง

เหมาะสม 
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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

ในการศึกษาเรื่อง “คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของ 

ผูบริโภคชาย” มีวัตถุประสงคในการศึกษาความสัมพันธของคุณคาตราสินคาในมุมมองของผู 

บริโภค กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ผูวิจัยไดรวบรวมแนวคิด 

ทฤษฎ ีและงานวิจยัที่เกี่ยวของ เพื่อนาํมาใชเปนกรอบในการศึกษา ดังนี ้

 

1. แนวคิดเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคา (Brand equity) 

2. แนวคิดเกี่ยวกบัทัศนคต ิ(Attitude) 

3. แนวคิดเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer’s decision making) 

 
แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand equity) 
 

 ตราสินคา (Brand) เปนปจจยัที่มีความสาํคัญอยางยิง่เนือ่งจากตราสนิคาสามารถสราง 

ความแตกตางใหกับสินคาจากคูแขงได และเนื่องจากเทคโนโลยีทางดานการผลิตในปจจุบนันี ้

มีการพฒันาอยางกาวหนาจงึทาํใหผลิตภณัฑที่ผลิตออกมานั้น มีความทัดเทยีมกนัในหลายๆดาน 

จนทาํใหลกัษณะเดนตางๆทางกายภาพ หนาที่ตางๆรวมไปถึงคุณประโยชน ของผลิตภัณฑเพียง 

อยางเดยีว ไมสามารถจะสงผลใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาไดอีกตอไป เพราะผูบริโภคจะไมได 

พิจารณาที่ตัวสินคาเพียงอยางเดียวอีกตอไป แตจะพิจารณาถึง ตราสินคาไปดวย การสรางตราสนิ 

คาใหเปนที่รูจกัจึงเปนสิ่งสาํคัญที่สามารถนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในอนาคตได 

กอนทีจ่ะศึกษาในเรื่องของคุณคาตราสินคานัน้ สมควรอยางยิ่งที่จะศึกษาในเรื่องราวเกี่ยวกับ 

ตราสินคากอน ซึ่งความรูเกีย่วกับตราสนิคานั้นมีดังตอไปนี้ 
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ความหมายของตราสินคา 
 

American Marketing Associations (AMA) (as cited in Keller,1998) ใหความหมาย 

ของตราสินคา (Brand) เอาไววา ตราสินคา (Brand) คือ ชื่อ (Name), ขอตกลง (Term), 

สัญลักษณ (Symbol), เครื่องหมาย (Sign), การออกแบบ (Design) หรือบริการ (Service)  

หรือการผสมผสานองคประกอบทั้งหมดทีก่ลาวมาแลวขางตน เพื่อแสดงใหผูบริโภคเห็นวาสนิคา 

หรือบริการขององคกรเปนอยางไร และมีความแตกตางจากคูแขงอยางไร ตราสินคานัน้จะไมมวีัน

หมดอาย ุซึ่งมคีวามแตกตางจากสนิทรพัยอ่ืนขององคกร เชน ลิขสิทธิ์ และสิทธิบัตร ตราสินคาจะ

เปนคําสัญญาของผูขายทีจ่ะนําเสนอคุณสมบัติ และคุณประโยชน ของสินคาหรือบริการไปยัง

ผูบริโภค (Kotler, 2000) ซึ่งสอดคลองกับ Aaker (1991) ที่กลาววาตราสินคาคือ ชื่อ หรือ 

สัญลักษณตางๆเชน โลโก (Logo) เครื่องหมายการคา (Trademark) และการออกแบบรูปลักษณ

ของบรรจุภัณฑ (Package design) เพื่อที่จะบงชี้วาสนิคาหรือบริการนั้น เปนของผูใดและมีความ

แตกตางจากคูแขงในทองตลาดอยางไร 

Farquhar (1990) ไดกลาวเพิ่มเติมวา ตราสินคา (Brand) นั้นมีวัตถุประสงคเพื่อสราง 

ความเชื่อมโยง (Association) ระหวางชื่อตราสินคา (Brand Name) กับสินคา (Product) เพื่อให 

ผูบริโภคจดจําสินคาและแยกแยะความแตกตางของสนิคาขององคกรและคูแขงไดงาย นอกจากนี ้

ตราสินคา ยังถูกใชเพื่อสรางการรับรูคุณคา (Perceived Value) ผานทางความเชื่อมโยงกับส่ิงที ่

เกี่ยวของกบัสินคา นอกเหนอืไปจากคุณประโยชนของสินคาซึง่สอดคลองกับ Jones (as cited in 

Marconi, 2000) ที่ไดใหคําจาํกัดความของคําวาตราสนิคาเอาไววา ตราสินคา หมายถงึ 

สินคาที่ใหคุณประโยชนเชิงหนาทีก่ารใชสอยที่เพิ่มเอาคณุคาเขามา ซึ่งคุณคานี้เอง เปนสิ่งที ่

ผูบริโภคไดรับจากการซื้อตราสินคา และคลองกับ Keller (1998) ที่ไดสรุปถึงตราสินคาวา ตราสิน 

คาคือสินคาทีม่ีการเพิ่มกลไกของความแตกตางเขาไป เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

เพิ่มข้ึนอกีระดับหนึง่ ซึ่งความแตกตางนี ้อาจจะเปนไดทัง้สิ่งที่จับตองไดหรือจับตองไมได มีเหตุผล 

หรือไมมีเหตุผลก็ได โดยจะมีความสมัพนัธกับส่ิงที่ตราสนิคาไดแสดงออกมา ดังนัน้ในการสราง

ตราสินคา ตองมีการเลือกสรรชื่อ โลโกสญัลักษณ การออกแบบรูปแบบของบรรจุภัณฑหรือ

คุณสมบัติอ่ืนๆที่เปนตัวจําแนกสนิคาใหมคีวามแตกตางไปจากสินคาของคูแขง ซึ่งความแตกตางนี้

เองคือองคประกอบของตราสินคา (Brand elements) โดยที่ตราสินคาจะเกิดขึน้ไดก็ตอเมื่อ

ผูบริโภคสามารถรับรูความแตกตางของสนิคาจากสนิคาอื่นๆในสินคาประเภทเดียวกัน 

 นอกจากนี ้Duncan (2002) ไดใหความหมายของตราสนิคาในขอบเขตที่กวางออกไปวา 

ตราสินคาเปนการผสมผสานกนัระหวางขอมูลและประสบการณที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับตราสินคา 

จึงสามารถจาํแนกความแตกตางของตราสินคากับคูแขงรายอืน่ในตลาดได ตราสินคาจึงเปนสิ่งที ่
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มีความซบัซอน และสามารถสื่อความหมายออกเปน 6 ระดับ คือ คุณสมบัติ (Attribute) ตางๆ

ของตราสินคาที่เกี่ยวพนัเชื่อมโยงกับคุณประโยชน (Benefit) ของตราสินคาทัง้ในดานหนาที่และ 

อารมณ ซึ่งสามารถนาํไปสูการแสดงออกถงึคุณคา(Value) ของตราสินคาได และตราสินคานั้น 

สามารถสื่อถึงวัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมขององคกร นอกจากนี้ตราสินคากย็ังมบีุคลิกภาพ 

(Personality) ที่แสดงออกถงึบุคลิกลักษณะของผูใช (User) ตราสินคานั้นได (Kapferer, 1992 

as cited in Kotler, 2003) และ Randall (2000) กลาวถึงตราสนิคาวาเปนสิง่ที่คอยสนับสนนุ

ใหกับสินคาขององคกรและยังสรางคุณคาและเอกลักษณใหกับสินคาใหมไดอีกดวย ซึ่งคุณคานั้น

อยูในรูปแบบของความสมัพันธของผูบริโภคที่ตอเนื่อง โดยความสมัพันธนี้จะมีการเปลี่ยนแปลงอยู 

ตลอดเวลา บริษัทเจาของสนิคาจะตองพยายามรักษาความสัมพันธนี้เอาไว 

จากความหมายของตราสนิคาขางตน สามารถสรุปไดวา ตราสินคา หมายถงึ ชื่อ, 

สัญลักษณ, และความเชื่อมโยงอืน่ๆ (Associations) ที่เกี่ยวของกับสินคา เพื่อสรางความแตกตาง 

ของสินคาหรือบริการจากคูแขง โดยมุงหวังที่จะใหผูบริโภคจดจําและแยกแยะความแตกตางของ 

สินคาหรือบริการจากคูแขงไดงายยิง่ขึ้น 
 

ความแตกตางระหวางสนิคากับตราสินคา 
 

Farquhar (1990) ไดใหความหมายของสนิคาเอาไววา สินคาเปนสิ่งทีใ่หคุณประโยชน 

ทางหนาที ่(Functional benefit) ในขณะที ่Kotler (cited in Keller, 1998) กลาววาสินคาคือส่ิงทกุ 

ที่ถูกนําเสนอใหกับตลาด เพื่อใหเกิดความสนใจ และไดมาซึ่งสนิคา กอใหเกิดการบริโภคสินคา 

และสามารถสนองความตองการของผูบริโภคได ซึ่งสนิคานัน้ สามารถแบงออกเปนหลายประเภท 

เชน 

1. สินคาทั่วไปทีม่ีลักษณะทางกายภาพ (Physical product) เชน อาหารเชา

โทรศัพทมือถอื ไมเทนนิส เปนตน 

2. การบริการ (Service) เชน สายการบิน ธนาคาร บริษัทประกันภัย เปนตน 

3. รานคาปลกี (Retail) เชน หางสรรพสนิคา เปนตน 

4. บุคคล (Person) เชน ผูที่ใหความบนัเทงิ นักกฬีาอาชีพ 

5. องคกร (Organization) เชน องคกรที่ไมหวังผลกาํไร องคกรทางการคา เปนตน 

6. สถานที ่(Location) เชน เมือง รัฐ ประเทศ เปนตน 

7. แนวความคิด (Idea) 
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Aaker (1996) ไดกลาวถึงความแตกตางของตราสินคา (Brand) และ สินคา (Product) 

วา สินคาเปนสิ่งที่จับตองสมัผัสไดและสามารถมองเหน็ไดดวยตา มีความสามารถในการสนอง 

ความตองการของผูบริโภคไดในดานกายภาพที่จบัตองไดเพียงอยางเดียว แตตราสินคาจะสนอง 

ความตองการไดทั้งดานกายภาพที่จบัตองไดและจับตองไมได โดยตราสินคาจะมุงสราง

ภาพลักษณใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค เมื่อผูบริโภครับรูไดถึงภาพลักษณที่เชื่อมโยงกับตราสนิคา 

แลว ผูบริโภคจะใชตราสินคาเปนตวัแยกความแตกตางของสินคา และใชตราสินคาเปนตัวตัดสิน 

วาสนิคานัน้ดกีวาสนิคาอืน่อยางไร 

Kotler (2003) ไดแบงระดับของสินคาออกเปน 5 ระดับ ดังนี ้

1. ระดับที่เนนประโยชนหลกั (The core benefit level) ซึ่งเนนการตอบสนองความ

ตองการและความจาํเปนพืน้ฐานที่เปนประโยชนหลักจากสินคานั้นๆ 

2. ระดับสินคาทัว่ไป (The generic product level) เปนสนิคาทีม่ีเพยีงคุณสมบัติ

พื้นฐานที่จาํเปนสําหรับการใชงานของสนิคา ซึ่งไมมีลกัษณะพเิศษใดๆโดดเดน 

3. ระดับสินคาทีต่รงตามความคาดหวงั (The expected product level) เปนระดับของ

สินคาที่มีคุณสมบัติตามความคาดหวังของผูที่ซื้อสินคา 

4. ระดับของสินคาที่เพิ่มคุณสมบัติมากกวาปกติ (The augmented product level) 

เปนการเพิ่มคุณสมบัติหรือประโยชน และการบริการตางๆเขาไปในสนิคา เพื่อสราง

ความแตกตางและ เพิ่มการรบัรูของผูบริโภค 

5. ระดับสินคาทีม่ีศักยภาพ (The potential product level) เปนการปรับเปลี่ยนสนิคา

เพื่อรอรับการเปลี่ยนแปลงทีอ่าจจะเกิดขึน้ได เชน การเปลี่ยนการออกแบบสินคาใหมี

ความเหมาะสมกับการพกพา หรือการออกแบบที่รวมการทํางานที่หลากหลายเอาไว

ในสินคาเพียงชนิดเดียว 

ตัวอยางเชน รถยนตนั่งสวนบุคคล โดยในระดับแรก ประโยชนหลกัของสินคาคือ  

เปนยานพาหนะใชในการคมนาคมไปยังสถานที่ตางๆ ในระดับที่สอง หรือระดับสินคาทั่วไป คือ 

สมรรถนะของรถยนตทีว่ิ่งไดเร็ว เปนตน ในระดับที่สามหรือระดับสินคาที่คาดหวงั คือ ผูบริโภค

อาจจะมีความคาดหวงัวารถยนตนั่งสวนบุคคลตองสามารถทาํความเร็วไดสูงกวา 170 กิโลเมตร

ตอช่ัวโมง ประหยัดน้าํมนัเชือ้เพลิง มีเสียงรบกวนในโดยสารนอย มีอุปกรณเพื่อความปลอดภัย 

เชน ถุงลมนิรภัย และระบบชวยการทรงตวัรถ เปนตน ในระดับที่สี ่หรือ ระดับของสินคาทีเ่พิ่ม

คุณสมบัติมากกวาปกต ิเชน มีระบบนาํรองดวยดาวเทยีม มีเครื่องฟอกอากาศภายในหองโดยสาร 

และระบบตรวจสอบแรงดันของยางรถยนต เปนตน และระดับสุดทาย คือ ระดับสินคาทีม่ีศักยภาพ 

คือรถยนตนัง่สวนบุคคล ทีม่ีสมรรถนะด ีมีสิ่งอํานวยความสะดวกครบครัน มีความปลอดภัยสูงทัง้

ตอผูโดยสารและผูที่อยูรอบขาง ประหยัดน้ํามนัเชื้อเพลิง และเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม เปนตน 
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ในปจจุบนั การแขงขันในตลาดนั้นไมไดแขงขันเฉพาะประโยชนหลกัทัว่ไปของสินคาซึง่

สามารถตอบสนองความตองการพื้นฐานของผูบริโภคไดแทบไมแตกตางกนัอีกแลว แตจะเปนการ

แขงขันในดานของคุณสมบัติที่ผูบริโภคคาดหวังที่จะไดรับเมื่อซ้ือสินคาและคุณสมบัติหรือผล 

ประโยชนเพิ่มเติมเขามาในตัวสินคาที่สามารถสรางความแตกตางของสินคาใหเกิดขึ้นได  

ซึ่งสอดคลองกับที ่Levitt (cited in Keller, 1998) ที่กลาวเอาไววา การแขงขันแบบใหมนัน้จะไมได 

เปนการแขงขันระหวางสินคาที่บริษทัไดผลิตออกมาจากโรงงาน แตเปนการแขงขนัระหวางสิง่ที ่

บริษัทไดเพิ่มเติมเขาไปในตัวสินคาเพื่อสรางคุณคาใหกบัผูบริโภค เชนรูปแบบของบรรจุภัณฑ  

การใหบริการ การโฆษณา การใหคําแนะนาํแกลูกคา การเงิน การจัดสงสินคาเปนตน 
 

ความสาํคัญของตราสินคา 
 

Keller (1998) ไดกลาวถึงความสําคัญและบทบาทของตราสินคาเอาไวดังตอไปนี้ 
1. ความสําคัญของตราสนิคาที่มีตอผูบริโภค 
ตราสินคามีบทบาทตอผูบริโภคในดานการเปนสิ่งที่บงบอกใหผูบริโภคทราบถงึแหลงของ 

สินคา หรือผูผลิตสินคา (Identify source of product) และบอกใหผูบริโภคทราบวาใครเปน 

ผูรับผิดชอบตอสินคานี ้(Assign responsibility to product maker) นอกจากนี้ตราสนิคาสามารถ 

ลดความรูสึกเสี่ยงที่ผูบริโภคอาจเกิดขึ้นได (Risk reducer) เชน ความเสี่ยงทางดานหนาที่ดาน 

กายภาพ ดานการเงนิ ดานสงัคม ดานจิตวทิยา และเวลา เปนตน ตราสินคายงัชวยลดคาใชจาย 

ในการสืบหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหกับผูบริโภค (Search cost reducer) และตราสินคานัน้ 

สามารถรางความเชื่อมโยงระหวางผูผลิตกบัผูบริโภค (Bond with maker of product) โดยที ่

ผูบริโภคจะเกิดความเชื่อใจ และซื้อสินคามาใชเพราะเขาเชื่อวาจะไดรับผลประโยชนจากการซื้อ

ตราสินคานี้มาใช และจะซื้อตราสินคานัน้ตอไปเร่ือยๆ ตราบใดที่ผูบริโภคยังคงพงึพอใจตอการ

บริโภคสินคาอยู นอกจากนี ้ตราสินคายังเปนสิ่งบงบอกถึงภาพลักษณที่ผูบริโภคเปน(Symbolic 

device) หรือภาพลักษณทีผู่บริโภคตองการจะเปนได และ ตราสินคาสามารถบงบอกใหผูบริโภค

ทราบถงึคุณคาของสินคาได (Signal of quality) 
 2. ความสําคญัของตราสนิคาที่มีตอผูผลิตสินคา 

ตราสินคาเปนแนวทางสาํหรับผูผลิตในการบริหารจัดการหรือติดตามสินคา (Means of 

identification to simplify handling or tracing) และชวยในการจัดการทางดานการเงินและ 

รายการสนิคาตางๆ นอกจากนี้ตราสนิคาเปนสิ่งที่ชวยปองกันสนิคาทางกฎหมาย และบงบอกวา 

สินคานั้นมีลิขสิทธิ ์ถูกตองตามกฎหมาย (Means of legally protecting unique features) และ 

ตราสินคายงัเปนสิ่งที่แสดงถึงระดับคุณภาพที่สรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคได 
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(Signal of quality level to satisfied customers) ทําใหผูบริโภคกลับมาซื้อสินคาอีกครั้ง 

ซึ่งทาํใหผูผลิตสามารถคาดเดาไดถึงปริมาณความตองการสินคาและยงัเปนสิง่ที่ทาํใหคูแขงยากที ่

จะเขามาแยงสวนครองตลาด ตราสินคายงัชวยรกัษาขอไดเปรียบที่บริษัทมีเหนือคูแขงเอาไวได 

(Source of competitive advantage) เพราะความพงึพอใจที่ผูบริโภคมีตอสินคานั้นคงอยูในใจ 

และยากที่คูแขงจะมาแทนที่ได นอกจากนี้ตราสินคาเปนแหลงเงนิที่สําคัญขององคกรเมื่อมีการซื้อ 

ขายตราสินคาเกิดขึ้น (Source of financial returns) 

Aaker (1991) มีความเหน็วาตราสินคามบีทบาทที่สําคญัยิ่งในการแขงขันทางการตลาด 

ตราสินคาและผลประโยชนทีเ่กิดจากตราสนิคา เปนสนิทรัพยที่สําคัญทีสุ่ดและเปนขอที่ไดเปรียบ 

ในการดําเนนิธุรกิจและเปนที่มาของรายได 

 จากคําจาํกัดความและความสําคัญของตราสินคาขางตน จะเหน็ไดวาตราสินคาประกอบ 

ไปดวยองคประกอบ 2 สวน คือ สวนที่จับตองได (Tangible elements) และสวนทีจ่ับตองไมได 

(Intangible elements) โดยที่ลักษณะสาํคัญของตราสินคา คือการสรางความแตกตาง 

(Differentiation) ใหกับสินคาของตนจากสินคาคูแขง หากผูบริโภครับรูถึงความแตกตางของ 

ตราสินคาในทางที่ดี ก็จะเกดิความตองการในตัวสินคาและองคกรเจาของตราสินคาก็จะไดรับผล 

กําไรและรายไดจากการขายสินคา ตราสินคาไมไดหมายความเพียงแคชื่อหรือเปนเพยีงผลิตภัณฑ 

เทานั้น แตยังหมายถงึทรัพยสมบัติที่มีความเปนเอกลักษณของบริษัท ที่ตองใชเวลาในการสราง 

และบริหารตราสินคาขึน้มา ใหเกิดความตระหนกัรูถึงคณุคาของตราสินคาในใจผูบริโภค 

 
การสรางตราสินคา (Brand Building) 
 

Keller (1998) กลาวถงึการสรางตราสินคาสินคาเอาไววา การสรางตราสินคานั้นจาํเปนที่

จะตองบอกใหผูบริโภคทราบกอนวาสินคาคือใคร โดยการใหชื่อสินคาและใชองคประกอบอื่นๆของ

ตราสินคาเปนตัวบงบอกสนิคา วาสินคานัน้ทาํหนาที่คืออะไร ทําไมผูบริโภคถึงตองใชตัวสินคา 

นั้นๆ อาจกลาวไดวาการสรางตราสินคานัน้ จําเปนจะตองมีฉลากติดอยูที่ตัวสนิคา ที่เปนตัวบง 

บอกไดวาสินคานี้คือใคร และทําหนาที่อะไรไดบาง หากสรางตราสนิคาใหมีความนาสนใจ  

จะทําใหผูบริโภคหันมาซื้อตราสินคาของบบริษัทแทนที่จะซื้อตราสินคาของคูแขง (Marconi, 2000) 

อยางไรก็ตาม ถึงแมวาตราสนิคาที่แขง็แกรง แตไมไดหมายความวาตราสินคาจะออนแอลง  

หรือสามารถปองกันการโจมตีจากคูแขงได ซึ่งตราสนิคาควรจะถูกสรางขึ้นมาอยางระมัดระวังและ

มีความมั่นคง (Randall, 2000) 
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Knapp (2000) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคาเอาไว คือ แนวคิด 

D.R.E.A.M ซึง่ประกอบไปดวย 

1. การสรางความแตกตาง (Differentiation) 

การนาํสินคาเขาสูตลาดใหมนั้น จําเปนตองสรางตราสนิคาใหแตกตางไปจากตราสินคา 

อ่ืนๆในตลาด และมีจุดยืนทีโ่ดดเดนในใจของผูบริโภค โดยการสรางความแตกตางนัน้ สามารถ

สรางไดทั้งทางดานกายภาพและดานอารมณ ตัวอยางเชน เครื่องคอมพิวเตอรยีห่อ Apple เปน 

เครื่องคอมพิวเตอรยี่หอเดียวที่ใชระบบปฏิบัติการ Mac OS X และความแตกตางดานอารมณคือ 

เปนคอมพวิเตอรสําหรับผูทีม่ีความคิดสรางสรรค และไมชอบความยุงยากของระบบปฏิบัติการ 

Microsoft Windows เปนตน 

2. การสรางความเชื่อมโยงของผูบริโภค (Relevance) 

เปนการสรางความเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคเกิดความรูสึก 

ผูกพันกับตราสินคา ตัวอยางเชนรถยนต BMW สรางความสมัพนัธกบัผูบริโภควาเปนรถยนต 

สําหรับผูที่รักความสนุกสนานในการขับข่ี โดยสื่อสารไปยังผูบริโภควา BMW เปนรถยนตที่ให 

ความสนุกสนานในการขับข่ี สามารถทาํความเรว็ไดสูง เปนตน 

3. การสรางความเชื่อมั่นในใจของผูบริโภค (Esteem) 

สามารถทําไดโดยการสรางความเชื่อถือในตัวสนิคาของผูบริโภค เชน เครื่องสําอางยี่หอ 

ยูเซอริน (Eucerin) ที่สรางความมัน่ใจในตัวสินคาใหกับผูบริโภคดวยการออกโฆษณาที่กลาววา

เปนเครื่องสําอางที่ผานการรับรองจากสถาบันผูเชีย่วชาญทางดานความงาม เปนตน 

4. การสรางความตระหนกัรู (Awareness) 

การสรางใหผูบริโภคเกิดการรับรูเกี่ยวกับตัวสินคา และรับรูถึงความแตกตางระหวาง 

ตราสินคากับคูแขงอื่นๆในตลาด สามารถทําไดโดยการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดรูปแบบ 

ตางๆในการสรางการรับรูใหเกิดขึ้น เชน การโฆษณาทางโทรทัศน หรือโฆษณาทางนิตยสาร 

เปนตน 

5. การสรางการระลึกไดในใจของผูบริโภค (Mind’s eye) 

จะเกิดขึ้นหลังจากที่มีความตระหนักรูในตราสินคานั้นแลว ซึ่งผูบริโภคจะจดจําขอมูลของ 

สินคาเอาไวในใจ ดังนัน้จึงเปนสิ่งจาํเปนทีบ่ริษัทเจาของสินคาตองมกีารตอกย้ําตราสินคาในใจ 

ของผูบริโภคอยูเสมอๆ 
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Campbell (2002) กลาววาการสรางตราสินคานั้น ประกอบไปดวย 2 สวน คือ 1) 

พัฒนาความตระหนกัรูที่มีตอตราสินคาของผูบริโภคกลุมเปาหมาย และ 2) สรางความสัมพนัธ

ระหวางผูบริโภคกับตราสินคา โดยตองสรางความแข็งแกรง (Strength) ความชืน่ชอบ 

(Preference) และความมีเอกลักษณ (Identity) ของตราสินคาเพื่อใหผูบริโภครับรูถึงความ

แตกตางของตราสินคา 

Randall (2000) ยังมีความเห็นเกี่ยวกับการสรางตราสินคาเอาไวดังนี ้

1. การสรางตราสินคาเปนกลยุทธพื้นฐานของบริษัทเกี่ยวกับการตลาด ที่ไมไดจํากัด 

แคแผนกทางการตลาด 

2. ตราสินคานั้นตองใหคุณคา และคุณคานั้นจะตองเกิดขึ้นกับผูบริโภค 

3. ตราสินคามีความสมัพนัธทีต่อเนื่องกับผูซือ้และผูใช ซึ่งความสัมพันธนี้อาจ

เปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา ดังนัน้จะตองทําทุกอยาง เพื่อรักษาความสัมพนัธนี้เอาไว 

4. เนื่องจากการแขงขันในตลาดมีความรุนแรง และมีการเปลี่ยนแปลงทางอยู

ตลอดเวลา การสรางตราสนิคาจะตองมกีารปรับปรุงใหเหมาะสมกบัสถานการณ 

อยูเสมอ 

จากที่กลาวมาขางตน จะเหน็ไดวาการสรางตราสนิคาสามารถสรางความโดดเดนและ 

สรางความแตกตางใหเกิดขึน้ได โดยการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดเปนตัวชวยในการสราง 

ตราสินคา ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดความตระหนกัรู ทัศนคติ และความรูสึกตอตราสินคา อันจะนาํ 

ไปสูการเกิดพฤติกรรมการซือ้สินคาหรือการบริโภคสินคาตามมาในทีสุ่ด ซึ่งกอใหเกดิรายไดแก

องคกรเจาของสินคา บริษัทเจาของสนิคาจึงหนัมาใหความสนใจ พยายามคิดหาวธิตีางๆในการ

สรางตราสินคาของตนใหประสบความสาํเร็จ และดําเนนิการบริหารจัดการใหตราสนิคาของตนมี

คุณคาเพิ่มมากขึ้น เพื่อใหตราสินคากลายมาเปนสินทรพัยที่สาํคัญของบริษัท อันจะนําพาบรษิัท

ไปสูความสําเร็จทางการตลาดนั่นเอง ในการศึกษาเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาที่จะกลาวถงึในลาํดับ

ตอไปนั้น จะประกอบไปดวย 4ประเด็นใหญๆ คือ ความหมายของคุณคาตราสินคา 

คุณคาตราสินคาในมุมมองตางๆ องคประกอบของคุณคาตราสินคา และการวัดคณุคาตราสินคา 

 
คุณคาตราสนิคา (Brand Equity) 

แนวคิดเรื่องคณุคาตราสินคา (Brand equity) ไดเปนทีน่ิยมเพิ่มข้ึนเปนอยางมากนบั 

ตั้งแตทศวรรษที ่1980 เปนตนมา ทั้งจากผูปฏิบัติงานและนักวิชาการทีศ่ึกษาเกีย่วกับการตลาด 

การโฆษณา และพฤติกรรมศาสตรตางๆ เนื่องจากตราสนิคามีบทบาทสําคัญในการกําหนด 

กลยุทธตางๆทางการตลาด มีนกัวิชาการไดใหความหมายเกีย่วกบัคุณคาตราสินคาเอาไว 

อยางหลากหลาย ขึ้นอยูกับมุมมองและการนําไปใชที่แตกตางกนั (Keller, 1998) 
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ความหมายของคุณคาตราสินคา 
 

Marketing Science Institute (MSI) (1988, as cited in Anantachart, 1999) ไดนิยาม 

ความหมายของคุณคาตราสินคาไววาเปนกลุมของความเชื่อมโยง (Set of associations) และ 

พฤติกรรม (Behavior) ของลูกคา (Customer) ชองทางการจัดจําหนาย (Channel members) 

และบริษัทเจาของสินคา (Parent corporation) ที่มีตอตราสินคา โดยที่ความเชื่อมโยงและ 

พฤติกรรมดังกลาวจะอํานวยประโยชนใหตราสินคานั้นสามารถสรางรายไดและผลกําไรได 

มากกวาการทีไ่มมีตราสินคา ตราสินคานัน้จะกลายมาเปนตราสินคาทีแ่ข็งแกรงและมีขอได 

เปรียบเหนือคูแขงซึ่งสอดคลองกับแนวคิดผลของคุณคาตราสินคา (A Model of brand equity 

outcomes) ของ Chaudhuri (2002) ซึ่งไดกลาวเอาไววา ผลที่ตามมาของคุณคาตราสินคา  

คือผลกําไรที่เปนไปไดของตราสินคา (The profit potential of a brand) ที่สะทอนออกมาในรูป

ของสวนแบงตลาด ราคา และผลลัพธอ่ืนๆในตลาด และผลที่ตามมาเหลานี้มีอิทธิพลตอผูบริโภค 

ในดานของความมีชื่อเสยีงของตราสินคา และมีผลตอตลาด เชนงบประมาณรายจายในการ

โฆษณาตราสนิคา 

Aaker (1996) ไดใหความหมายของคณุคาตราสินคาวา คุณคาตราสินคาคือกลุมของ 

ทรัพยสนิทีม่ีความเชื่อมโยงกับชื่อตราสินคา (Brand’s name) และสัญลักษณ (Symbol) โดยที ่

คุณคาตราสินคาจะเปนตัวเพิ่มคุณคาใหกบัเจาของสนิคาและผูบริโภคนอกเหนือจากคุณสมบัติ 

ของสินคาหรือบริการขององคกร ซึ่งสอดคลองกับแนวคดิของ Biel (1992) ที่กลาววา คุณคาของ 

ตราสินคาจะเปนการเพิ่มคุณคา (Value) ของสินคา ที่นอกเหนือไปจากลักษณะทางกายภาพตางๆ 

ของสินคา 

Keller (1998) กลาววา โดยทั่วไปแลว ความหมายของคุณคาตราสินคานั้นจะอยูใน

ลักษณะของผลลัพธทีเ่ปนเอกลักษณเฉพาะตัวของตราสนิคานัน้ คุณคาตราสินคานัน้จะมีความ 

เกี่ยวของกับผลประโยชนดานการตลาด ซึ่งเปนผลที่เกิดจากการดําเนนิกิจกรรมทางการตลาดที ่

ผานมา 

Solomon (2007) ไดใหคํานยิามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาไววา คือการที่ผูบริโภคมี 

ความเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคา (Association with brand) อยูในความทรงจํา ซึ่งความเชื่อมโยง 

นี้เปนที่ชืน่ชอบ (Favorable) และมีลักษณะเฉพาะ (Unique) ซึ่งทัง้ความเชื่อมโยงประกอบกับ 

พฤติกรรมของผูบริโภคนี้ ทําใหตราสินคาไดรับผลกําไรที่มากขึ้นกวาการที่สินคานั้นไมมีตราสินคา 

นอกจากนี ้Cobb-Walgren, Ruble และ Donthu (1995) กลาววาคุณคาตราสินคานัน้ 

สามารถมองไดจากหลายมมุมอง เชน มุมมองของนักลงทุน (Investor) ซึ่งมีแรงจูงใจทางการเงิน 

โดยมองวาคณุคาตราสินคามีคุณคานอกเหนือจากคุณคาของสินทรัพยอ่ืนๆของบริษัท 
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ในขณะที่ผูผลิต (Manufacturers) และผูคาปลีก (Retailers) มองวาคุณคาตราสินคานั้น

สามารถนํามาใชประโยชนในการวางกลยทุธทางการตลาดได โดยที่ผูผลิตมองวาคุณคาตราสินคา

จะสรางความไดเปรียบในดานการสรางความแตกตางเปนผลใหผูบริโภคมีความตองการในตัว

สินคาและเพิ่มกําไรจากการขาย นอกจากนี้คุณคาตราสนิคายงัสามารถปองกนัการโจมตีจากคูแขง

ได สวนรานคาปลีกมองวาคุณคาตราสินคาจะชวยสรางภาพลกัษณใหกับรานคาได ชวยให

ผูบริโภคเขารานมากขึ้นและเปนการสรางความมัน่คงในดานของยอดขายและลดความเสีย่งในการ

ในการวางขายสินคาในรานคา 

 สวน Smith และ Schulman (cited in Keller, 1998) ไดกลาวถงึคุณคาตราสินคาวา  

เปนคุณคาทางการเงิน (Financial value) ในธุรกิจที่สามารถวัดได และเปนสิง่ที่เพิม่คุณคาใหกับ 

สินคาหรือการบริการซึ่งเปนผลจากจากความสําเร็จของกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งสอดคลองกับ 

Scholderer (2002) ที่กลาววา คุณคาตราสินคาสามารถถูกสรางขึน้มาจากการสื่อสารการตลาด 

ขององคกร และสามารถถูกยืมมาใชในเวลาที่บริษทัตองการขยายตราสินคา อีกทั้งบริษัทสามารถ 

ขายไดในรูปของลิขสิทธิ ์และสอดคลองกบั Srivastava และ Shocker (cited in Keller, 1998) 

ไดเพิ่มเติมคํานิยามของคุณคาตราสินคาวา หมายถึงผลทางดานการเงิน (Financial outcome) 

อันเกิดมาจากการบริหารตราสินคาใหมีความแข็งแกรง (Brand strength) เพื่อชวยสรางผลกาํไร

ทั้งในปจจุบนัและในอนาคต รวมไปถึงชวยในการลดความเสี่ยงตางๆที่อาจเกิดขึ้นดวย 

Knapp (2000) ไดกลาวถงึคณุคาตราสินคาวา เปนการรบัรูถึงตราสินคาโดยรวมของ

ผูบริโภค ซึ่งรวมไปถึงความสมัพันธระหวางคุณภาพของตราสินคาและการบริการ สถานภาพทาง

การเงนิ ความภักดีของผูบริโภค ความพงึพอใจและคุณคาโดยรวมที่มีตอตราสินคาซึง่ทั้งหมดนี ้

เกี่ยวของกับความรูสึกของผูบริโภค ลูกคา พนักงาน และผูถือหุนทัง้หมดวา พวกเขามีความรูสึก

อยางไรตอตราสินคา ในขณะที ่Marconi (2000) กลาววาคุณคาของตราสินคา คือการรับรูของ

ผูบริโภคถึงคุณคานั้นๆในตราสินคา อีกทั้งคุณคาตราสนิคา ยังไดใหความเปนเจาของ (Ownable) 

ความนาเชื่อถอื (Trustworthy) ความเกีย่วพนั (Relevant) และความโดดเดน (Distinctive)  

แกผูบริโภค 

Feldwick (1999) กลาววา คุณคาตราสินคานั้นสามารถ แบงออกไดเปน 3 ลักษณะ คือ 

1. มูลคาของตราสินคา (Brand valuation) หมายถงึ คุณคาโดยรวมทั้งหมด (Total 

value) ของตราสินคา ในฐานะทีเ่ปนสนิทรัพยที่สามารถแยกออกจากกันได กลาวคอื 

คุณคาจะเกิดขึ้นเมื่อสินทรพัยของตราสนิคานัน้ถกูขายออกไป หรือถูกรวมไวในงบดุล 

(Balance sheet) 

2. ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand strength) คุณคาตราสินคาเปนมาตรวัด 

ความแข็งแกรงของความผูกพันตอตราสนิคาของผูบริโภค (Consumer attachment) 
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3. การอธิบายถงึตราสินคา (Brand description) คุณคาตราสินคา เปนสิง่ที่อธิบาย

ถึงความเชื่อมโยง (Association) และความเชื่อ (Belief) ของผูบริโภคที่มีตอ 

ตราสินคา 

 

ถึงแมวานยิามทั้ง 3 ประเภทนี้จะมีความแตกตางกนั แตก็มีความเชื่อมโยงซึง่กนัละกนั 

อยางใกลชิด โดยความแข็งแกรงของตราสนิคา (Brand strength) นั้น เปนกุญแจสําคัญตอมูลคา 

ของตราสินคา (Brand valuation) โดยรวมทั้งหมด และการอธบิายถงึตราสินคา (Brand 

description) สามารถอธิบายถึงความแข็งแกรงของตราสินคาได ซึ่งทัง้ความแข็งแกรงของตราสิน 

คาและการอธบิายถงึตราสินคานั้น มุงเนนไปที่ผูบริโภคเปนหลกั สวนมูลคาของตราสินคา (Brand 

valuation) นั้น ใหความสําคัญกับสินทรพัยและการเงนิเพื่อประโยชนทางธุรกิจ อยางไรก็ตาม 

ความหมายของคุณคาตราสินคาทั้ง 3 ประเภทนี ้ตางกม็ีความสมัพนัธในลักษณะทีเ่ปนลูกโซ 

 Aaker (1996) ไดกลาวสรุปอีกครั้งหนึ่งเกีย่วกับนิยามของคุณคาตราสินคา โดยกลาววา 

ทั้งนักวิชาการและนักการตลาดตางก็ใหคาํนิยามเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคาไวหลายแงมุม 

ประการแรกคือ คุณคาตราสินคาเปนกลุมของสินทรพัย (A set of assets) ดังนัน้ การสรางคุณคา 

ตราสินคานั้น จึงตองมกีารลงทนุเพื่อสรางกลุมของสินทรัพยนี้ขึน้มา ประการที่สอง คุณคาของ 

ตราสินคานั้น สามารถสรางคุณคาไดในหลายๆดาน การที่จะบริหารคุณคาตราสินคาตราสินคา 

ใหมีประสิทธภิาพนัน้ จะตองเอาใจใสในดานทีส่ามารถสรางคุณคาที่มีความแข็งแกรงมากที่สุด 

ประการที่สาม คือ คุณคาตราสินคาสามารถสรางคุณคาใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคในที่นี ้

หมายรวมทั้งผูบริโภคคนสุดทาย (End users) และผูคาปลีก (Retailers) และยังสามารถสราง 

คุณคาใหกับองคกรเจาของสินคาได ประการสุดทาย คือ กลุมสินทรพัยทีเ่ปนรากฐานของคุณคา 

ตราสินคานั้น จะตองมีความเชื่อมโยงกับชื่อตราสินคา และสัญลักษณของตราสินคา  

หากชื่อตราสนิคาหรือสัญลกัษณของตราสินคามกีารเปลี่ยนแปลง อาจทําใหสินทรพัยของ 

ตราสินคาเกิดการสูญหายได ดวยเหตุนี ้นักวชิาการและนักการตลาดรวมไปถึงนักปฏิบัติตางๆ ใน

หลายสาขาวิชาทัง้ดานการตลาด การโฆษณา การบริหารจัดการ จึงพยายามทําการศึกษาเกีย่วกับ

คุณคาตราสินคา ซึ่ง Keller (1998) ไดกลาวถงึแรงจงูใจในการศึกษาวา เกิดจากแรงจูงใจ 2 ดาน

ดวยกนัดังตอไปนี ้

1. แรงจูงใจทางดานการเงนิ (Financially-based motivation) เพื่อที่จะประเมินคุณคา

ของตราสินคาไดอยางถูกตองแมนยําในดานการเงินและการบัญช ีในฐานะที่คุณคา

ของตราสินคาเปนสินทรัพยที่ไมสามารถจบัตองไดของบริษัทและจะเปนประโยชนเมือ่

ทําการซื้อขายตราสินคานั้นหรือเมื่อมีการรวมตัวของบรษิัท 
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2. แรงจูงใจทางดานกลยุทธ (Strategy-based motivation) เพื่อนาํไปปรับปรุง หรือ

ประยุกตใชใหเกิดประโยชนทางดานการตลาด และสรางความไดเปรียบในการแขงขัน

การที่จะไดมาซึ่งความสําเรจ็ทางดานการตลาดนั้น ตองอาศัยความเขาใจ 

อยางถองแทเกี่ยวกบัคุณลักษณะและพฤติกรรมของผูบริโภคในการวางตําแหนง 

ตราสินคา รวมไปถึงการตัดสินใจเลือกใชกลวิธีตางๆที่เกี่ยวของกับกจิกรรมทางการ

ตลาด 

 
มุมมองตอคุณคาตราสินคา 
  

Farquhar (1990) ไดแบงมุมมองตอคุณคาตราสินคาออกเปน 3 มุมมอง คือ มุมมองของ 

เจาของสนิคา, มุมองของรานคา, และมุมมองของผูบริโภค 

มุมมองของของเจาของสินคา (Firm’s perspective) โดยเจาของสินคาจะประเมิน 

คุณคาตราสินคาจากกระแสเงินสดที่เพิม่ข้ึน (Incremental Cash Flow) ซึ่งเปนผลมาจากสวนแบง 

ตลาด (Market Share) ที่เพิม่ข้ึน การที่สามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงที่ไมมีตราสนิคา (Premium 

Pricing) รวมกับการที่คาใชจายในการสงเสริมการตลาดที่ลดลง 

คุณคาตราสินคานั้นมีประโยชนตอเจาของสินคาหลายประการ คือ 

 ประการแรก คุณคาตราสินคาจะสรางแนวทาง (Platform) ใหกับการออกสินคาใหมในการขยาย

ตราสินคา (Brand extension) (Aaker, 1991) และสามารถขายลิขสิทธิ ์(Licensing) ใหกับ

เจาของสนิคาอื่นได (Farquhar, 1990) ประการที่สอง คุณคาตราสินคาจะชวยใหบริษัทเจาของ

สินคาสามารถอยูรอดไดในสถานการณที่ผนัผวน และฟนจากสภาวะวกิฤตตางๆ (Farquhar, 

1990) ประการที่สามคุณคาตราสินคาสามารถปองกันการโจมตีของคูแขง และเปนอุปสรรคในการ

เขาสูตลาดของคูแขงรายใหมได (Farquhar, 1990) 

 ประการที่ส่ี คุณคาตราสินคาสามารถรักษาลูกคาเกาและสามารถนาํไปใชในการ 

สนับสนนุกิจกรรมทางการตลาดในการหาลูกคาใหมไดอยางมีประสิทธภิาพ (Aaker, 1991) 

ประการทีห่ก คุณคาตราสินคาจะลดแรงจงูใจในการเปลีย่นไปซื้อสินคาอื่นเมื่อคูแขงมีการปรับปรุง 

สินคาใหมที่ไดเปรียบในการแขงขัน นอกจากนี้คุณคาตราสินคายงัชวยสงเสริมใหผูบริโภคมีความ 

ภักดีตอตราสินคา (Aaker, 1991) ประการที่เจ็ด คุณคาตราสินคาชวยใหสามารถตั้งราคาสินคาได 

สูงขึ้นในขณะเดียวกนัก็สามารถลดคาใชจายในการสงเสริมการตลาดลงได นอกจากนี ้คุณคา 

ตราสินคายงัชวยอํานวยความสะดวกในการกระจายสนิคาผานชองทางการจัดจําหนายตางๆได 

(Aaker, 1991) 
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 มุมมองของรานคา (Trade’s perspective) รานคาจะประเมินคุณคาตราสินคาจาก 

อํานาจเหนือกวาของตราสนิคา (Brand Leveraging) ที่มีเหนือตราสินคาอื่นๆ ในทองตลาด  

ซึ่งเปนเปนผลมาจากการที่ตราสินคาไดรับการยอมรับจากชองทางการจัดจําหนาย  

และการกระจายสินคาอยางกวางขวาง (Farquhar, 1990) โดยที่ตราสนิคาทีผู่บริโภคมีความ 

คุนเคยนัน้มกัจะเสียคาใชจายในการวางสินคาในจํานวนที่ต่ํากวา และไดรับการจัดสรรพื้นทีท่ี่ดีใน

การวางสนิคาในรานคาอีกดวย (Gibson, 1988, as cited in Farquhar, 1990) 

  คุณคาตราสินคาในมุมมองของรานคานัน้ จะมุงเนนไปที่ภาพรวมของรานคาปลีก 

โดยคุณคาตราสินคาจะชวยสรางการซื้อขายใหเกิดขึ้นในรานคา สรางความแนนอนในเรื่องของ 

ปริมาณการซือ้ขายที่คงที่และตอเนื่อง สุดทายคือ คุณคาตราสินคาชวยลดความเสีย่งในการที่จะ 

ทําใหเกิดพืน้ทีว่างบนชัน้วางของ (Cobb-Walgren, Ruble & Donthu, 1995) 

มุมมองของผูบริโภค (Consumer’s perspective) สําหรับคุณคาตราสินคาในมุมมอง 

ของผูบริโภคนั้น Farquhar (1990) ไดกลาววา คือการสะทอนใหเห็นถงึการเพิ่มข้ึนของความ 

แข็งแกรงของทัศนคต ิ(Attitude strength) ที่มีตอตราสนิคา ซึ่งทัศนคติในทีน่ี ้หมายถึงความเชื่อม 

โยงระหวางตราสินคากับการประเมินตราสินคานั้นๆที่ผูบริโภคเก็บไวในความทรงจํา ซึ่งทัศนคต ิ

ดังกลาวจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ในการวัดคุณคาตราสินคาจากมมุมองของ 

ผูบริโภคจะตองวัดจากความแข็งแกรงของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาตราหนึง่ๆ 

  คุณคาตราสินคาจะชวยใหผูบริโภคตีความ (Interpret), ประมวลผล (Process), และการ 

เก็บขอมูล (Store) เกี่ยวกับตราสินคาที่มอียูมากมาย นอกจากนี ้ยังชวยลดความรูสึกเสี่ยงและเพิม่ 

ความมัน่ใจใหกับผูบริโภคในการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคได (Aaker, 1991) 

 จะเหน็ไดวา คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้น มีความสาํคัญเปนอยางมาก 

เพราะคุณคาตราสินคาในมมุมองของเจาของสินคา (Firm) และรานคา (Trade) จะเกิดขึ้นไดก็ตอ 

เมื่อตราสินคานั้นๆ มีคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคเทานั้น จึงตองตองมีการศึกษาถงึการ 

สรางคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภค รวมไปถึงการเปลีย่นความรูสึกดงักลาวไปเปน 

พฤติกรรมในการตัดสินใจเลอืกซื้อสินคา (Cobb-Walgren, Ruble & Donthu, 1995) ซึ่งในสวน 

ของนักการตลาดเองก็สามารถนําเอาคุณคาตราสินคาในมุมมองนี้ไปเปนแนวทาง ทั้งในดานการ 

วางกลยทุธทางการตลาดและการทาํงานวจิัยเพื่อประโยชนในการบริหารตราสินคาอกีดวย 

(Keller, 1998) 
 

 

 

 

 



 22 

องคประกอบของคุณคาตราสินคา 
 
 ในการศึกษาเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคานั้น นักวชิาการแตละทานจะมีมมุมองตอ 

องคประกอบของคุณคาตราสินคาที่แตกตางกนั Aaker (1991) กลาววา องคกรสามารถสราง 

คุณคาตราสินคาไดโดยอาศัยองคประกอบ 5 ประการ ดังนี ้

1. ความตระหนกัรูเกี่ยวกับชื่อและสัญลักษณของตราสินคา (Awareness of the brand 

name and symbol) 

2. ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand association) 

3. ความรับรูในคณุภาพของตราสินคา (Perceived quality) 

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 

5. สินทรัพยอ่ืนของตราสินคา (Other proprietary brand assets) 

 

แผนภาพที ่2.1 องคประกอบของคุณคาตราสินคา 
 

 
 

ที่มา: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of 

       a brand name. New York, NY: Free Press, p. 17. 
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1. ความตระหนักรูเกี่ยวกบัชื่อและสัญลักษณของตราสินคา (Awareness of the 
    brand name and symbol) 
 
 ความตระหนกัรูในชื่อตราสนิคาจะแสดงใหเหน็ถงึความแข็งแกรงของตราสินคาในใจ 

ลูกคา ซึ่งสามารถตรวจสอบไดจากความสามารถในการจดจํา (Recognition) และการระลึก 

(Recall) ถึงตราสินคาไดวาตราสินคานั้นๆเปนสินคาประเภทใด นอกจากนี ้ผูบริโภคจะเลือกซื้อ

ตราสินคาที่มคีวามคุนเคยมากกวา เนื่องจากความสบายใจและเชื่อวาสนิคาดังกลาวจะมีคุณภาพ

ที่ดี 

 Aaker (1991) ไดแบงระดับของความตระหนักรูตราสินคาไวเปน 4 ระดับ ดังนี ้

1. ระดับไมตระหนักรูในตราสนิคา (Unaware of brand) เปนระดับที่ผูบริโภคยังไมเกิด 

ความตระหนกัรู และยังไมเคยรูจักตราสินคานั้นเลย 

2. ระดับการจดจาํตราสินคาได (Brand recognition) เปนระดับที่ผูบริโภคเกิดความ 

ตระหนักรูในระดับตํ่าที่สุด ผูบริโภคจะจดจําตราสินคาไดเมื่อมีการใหตัวชวย (Aided 

recall) ใหผูบริโภคนึกถึงขอมูลที่อยูในความทรงจําได ซึ่งการจดจาํตราสินคานัน้จะมี

ความสาํคัญมากในการเลือกตราสินคาทีจุ่ดซื้อ (Point of purchase) 

3. ระดับการระลึกถึงตราสนิคา เปนระดับที่ผูบริโภคระลึกถึงตราสินคานัน้ไดโดยที่ไมตอง

อาศัยตัวชวย (Unaided recall) ซึ่งการทีผู่บริโภคสามารถระลึกตราสินคาไดนัน้ ผูบริโภค

จะตองมีความเชื่อมโยงที่แข็งแกรงกับตราสินคานัน้ เพือ่ที่ผูบริโภคจะสามารถคนขอมูล

จากความทรงจําไดทันท ี

4. ระดับการเปนที่สุดในใจ (Top-of-mind) เปนระกับที่ผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสนิคาได

โดยไมจําเปนตองมีการชี้แนะใดๆ ซึ่งตราสนิคาทีผู่บริโภคสามารถนึกถึงไดนัน้ จะเปนตรา

สินคาที่สุดในใจของผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคมีความเชื่อวาตราสินคาดงักลาวจะเปนตรา

สินคาที่มีประสิทธิภาพเหนอืกวาสนิคาของคูแขง 

 

 นอกจากนี ้Kapferer (1997) ไดแบงความตระหนักรูออกเปน 3 ประเภท คือ 

1. ความตระหนกัรูสูงสุดในจิตใจ (Top of mind awareness) เปนความตระหนกัรูขั้นสูงสุด

ของผูบริโภค นั่นก็คือ การทีผู่บริโภคมีตราสินคาอยูในตําแหนงที่สูงทีสุ่ดในใจ และจะนึก

ถึงตราสนิคานัน้ๆเปนอนัดับแรกกอนตราสนิคาอื่นๆ อาจวัดโดยการใหผูบริโภคพูดถึงตรา

สินคาขึ้นมา ซึง่ตราสินคาที่ผูบริโภคพูดถึงเปนอันดับแรกคือตราสินคาที่เปน Top of mind 

ของผูบริโภค 
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2. ความตระหนกัรูที่ไมมีตัวชวย (Unaided awareness) คือ ตราสินคานั้นเกิดขึ้นในใจ

ของผูบริโภค เมื่อผูบริโภคนึกถึงประเภทของสินคา อาจวัดโดยการใหผูบริโภคพูดถึงตรา

สินคาในสนิคาประเภทใดประเภทหนึ่ง เชนในสนิคาประเภทโทรศัพทมือถือ ผูบริโภคจะ

นึกถงึ Nokia เปนตน 

3. ความตระหนกัรูที่มีตัวชวย (Aided awareness) คือ ความตระหนกัรูขั้นที่ต่ําที่สุดของ

ผูบริโภค ผูบริโภคตองเห็นสิง่ที่เปนตวัชี้บอกถึงตราสนิคากอน จึงจะนึกถึงตราสนิคานัน้ได

ยกตัวอยางเชน เมื่อผูบริโภคเห็นโลโกใบพัดฟาขาว ก็จะนึกถึงรถยนต BMW เปนตน 
 

แผนภาพที ่2.2 ระดับของความตระหนกัรูในตราสินคา 

 

 
 

ที่มา: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand 

        name. New York, NY: Free Press, p. 62. 

 

Aaker (1991) ยังไดกลาวเพิม่เติมวา ประโยชนของความตระหนกัรูในตราสินคาสามารถ 

กอใหเกิดคุณคากับตราสินคาได 4 ประการ คือ 

1. ความตระหนกัรูตราสินคาสามารถสรางความเชื่อมโยงสิ่งตางๆในที่เกี่ยวกบัตราสนิคาเขา
ดวยกนัโดยชื่อของตราสินคาจะมีความเชื่อมโยงกับคุณสมบัติของตราสินคา เพื่อสรางการ

จดจําตราสินคาที่จะนําไปสูกระตระหนกัรูในตราสินคาตอไป เชน เมื่อกลาวถึง 

McDonald’s ผูบริโภคมักจะนึกถงึ Ronald McDonald, เด็ก, ความสนกุสนาน และ Big 

Mac เปนตน 
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2. ความตระหนกัรูตราสินคาชวยใหผูบริโภคมีความคุนเคย (Familiarity) กับตราสินคา

มากขึ้น ซึ่งความคุนเคยดงักลาวจะนําไปสูความชืน่ชอบ (Liking) ในตราสินคา และสงผล

ตอการตัดสินใจซื้อในที่สุด โดยเฉพาะอยางยิ่งในการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพนั

ต่ํา (Low-involvement) ที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาโดยอาศัยอารมณและความรูสึก

มากกวาการเปรียบเทียบคณุสมบัติตางๆของสินคา เมื่อผูบริโภคมีความคุนเคยกบัสินคา

ใดมากกวา กม็ักจะเลือกซื้อตราสินคานั้น 

3. ความตระหนกัรูตราสินคาสามารถสรางการมีอยูจริง (Presence), ขอผูกมัด 

(Commitment) หัวใจหลกั (Substance) และคุณสมบัติของสินคา ซึ่งเปนสิง่สําคญัในการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หากชื่อตราสนิคาเปนที่จดจําแลว จะสามารถโฆษณาสนิคาได

อยางแพรหลายและสามารถจําหนายสินคาไดอยางกวางขวางมากขึ้น ซึ่งเปนผลทําให 

ตราสินคานั้นประสบความสําเร็จในที่สุด 

4. ความตระหนกัรูในตราสินคาจะทาํใหตราสินคานั้นไดรับการพิจารณากอนการการเลือก
ซื้อ (Brand to be considered) เนื่องจากในการเลือกซือ้สินคาของผูบริโภคนั้น ผูบริโภค

จะเลือกตราสนิคาทีม่ีอยูในทองตลาดเพียง 2-3 ตราสินคาที่ตนเองเคยตระหนกัรูและมี

ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆ 

 

จากที่ไดกลาวมาขางตนนั้น การจดจําตราสินคา (Brand recognition) และการระลึกถึง 

ตราสินคา (Brand recall) จะมีบทบาทสําคัญกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในสถานการณที ่

แตกตางกนั กลาวคือ การระลึกถึงตราสนิคา (Recall) จะมีความสาํคัญในสถานการณที่ผูบริโภค 

ทําการตัดสินใจซื้อนอกรานคา เนื่องจากผูบริโภคนั้นไมมขีอมูลเกี่ยวกับตราสินคาอยูตรงหนา  

ดังนัน้ผูบริโภคจึงตองดึงเอา (Retrieve) ขอมูลของสินคาจากความทรงจาํขึ้นมาใช ในขณะที ่ 

การจดจําตราสินคา (Recognition) จะมีบทบาทสําคญัในสถานการณที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจ

ซื้อภายในรานคา ซึ่งผูบริโภคจะถูกรายลอมไปดวยขอมลูตางๆของสินคาที่อยูในราน ไมวาจะเปน 

ขอมูล ณ จุดขาย ปายโฆษณาสินคา (Point of purchase) หรือแมแตบรรจุภัณฑ (Package)  

ผูบริโภคจึงมักจะนึกถึงตราสนิคาทีเ่คยเห็นจากสื่อตางๆมากกวา (Solomon, 2007) โดยที่การ

จดจําและการระลึกถึงตราสนิคานัน้ ข้ึนอยูกับระดับความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงเกีย่วกับ 

ตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค การระลึกถึงตราสนิคานัน้ จะมีความแข็งแกรงของความ

เชื่อมโยงที่มากกวาการจดจาํตราสินคา 
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 Knapp (2000) ยังไดกลาวเสริมวา ความตระหนักรูในชือ่ของตราสินคา เปนตัวผลักดัน

ที ่

ทําใหเกิดคุณคาตราสินคาขึน้มาได ยิ่งตราสินคามีความเดนสะดุดตามากเทาไหร ผูบริโภคก็จะ 

ยิ่งเกิดความตระหนกัรูในตราสินคามากเทานัน้ ความตระหนกัรูในตราสินคายงัสามารถวัดอํานาจ 

ของตราสินคาได โดยวัดจากจํานวนผูบริโภคที่รูจักตราสินคา และรูวาตราสินคานัน้ๆสามารถ 

ใหประโยชนอะไรแกพวกเขาไดบาง ตราสินคาที่ไมเปนทีรู่จักนั้น ไมตางอะไรกับสินคาที่ไมมีชื่อ 

และจะไมมีความหมายใดๆตอผูบริโภคเลย (Kapferer, 1997) 

 
2. ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand association) 
 
 ความเชื่อมโยงของตราสินคา เปนความเชือ่มโยงของสิ่งตางๆกับตราสนิคาในความทรง 

จําของผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคสามารถเชือ่มโยงองคประกอบตางๆของตราสินคาไดความเชื่อมโยง 

ของตราสินคานั้น นอกจากจะตองคงอยูในความทรงจาํของผูบริโภคแลวควรจะสรางขึ้นมาใหม ี

ความแข็งแกรง (Strength) ดวย โดยความเชื่อมโยงของตราสินคาจะมีความแข็งแกรงมากขึน้หาก 

เปนความเชื่อมโยงตราสนิคาที่มาจากประสบการณของผูบริโภค หรือจากการที่ผูบริโภคเกิดการ 

เปดรับการสื่อสารตางๆบอยครั้ง นอกจากนี ้ความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงตราสนิคาจะยิ่งม ี

มากขึ้น หากความเชื่อมโยงดังกลาวเกิดขึน้ในลักษณะทีม่ีความสมัพนัธเชื่อมโยงกนัเปนเครือขาย 

(Network) (Aaker, 1991) 

 ความเชื่อมโยงของตราสินคานี้มีแนวคิดทีส่ําคัญอยู 2 แนวคิดคือ แนวคิดเรื่องภาพลกัษณ

ตราสินคา (Brand image) ซึ่งเปนกลุมของความเชื่อมโยงตราสนิคาทีส่ามารถสื่อความหมาย

เกี่ยวกับตราสนิคาออกมาได โดยภาพลกัษณตราสินคานี ้จะเปนการรบัรูของผูบริโภควาพวกเขา

มองวาตราสินคานั้นๆเปนอยางไร ภาพลกัษณตราสินคานัน้จะมีความชัดเจนในใจของผูบริโภคก็

ตอเมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกบัตราสนิคาทีส่มบูรณ และความเชือ่มโยงตางๆเกี่ยวกบัตรา

สินคามีความแข็งแกรง นอกจากนี ้แนวคดิเรื่องตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) ซึ่งเปน

แนวคิดที่เกี่ยวของกับถงึกรอบการอางอิงเขามาเกี่ยวของดวย ซึ่งการอางอิงนี้เปนเรื่องเกี่ยวกับการ

แขงขัน (Competition) วาตราสินคาใดมีคณุสมบัติเหนือกวาหรือไดเปรียบกวา โดยตราสินคาที่มี

การวางตําแหนงที่ดีนัน้ มักจะเปนตราสนิคาที่มีความเชือ่มโยงที่แข็งแกรง และมีคุณสมบัติที่

แตกตางไปจากตราสินคาอืน่ (Aaker, 1991) 
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 Aaker (1991) ยังไดแบงประเภทของความเชื่อมโยงของตราสินคาดังตอไปนี้  

(ดูแผนภาพที ่2.3) 

1. คุณสมบัติของสินคา (Product attributes) เปนความเชื่อมโยงที่ชวยในการวางตําแหนง

ตราสินคา (Positioning) ใหเหนือกวาตราสนิคาคูแขงในตลาด ในแตละตราสินคาก็จะมี

คุณสมบัติของตราสินคาที่ตางกนัออกไป ตราสินคาใดทีม่ีคุณสมบัติของสินคาที่มี

ความหมาย จะสงผลตอการพัฒนาความเชื่อมโยงตราสนิคาไดอยางมปีระสิทธิภาพ  

และยังชวยในการจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นๆไดอีกดวย 

2. ส่ิงจับตองไมได (Intangibles) คือคุณสมบัติของสินคาที่ไมสามารถจบัตองไดซึ่งมีความ

แตกตางไปจากความเชื่อมโยงอื่นๆ เชน การรับรูถึงคุณภาพของสนิคา, ความเปนผูนํา

ทางดานเทคโนโลย,ี หรือการรับรูถึงคุณคาของสินคา โดยประเภทสินคาที่มกัจะมีความ

เชื่อมโยงของสินคาที่จับตองไมไดนั้น ไดแก สินคาประเภทเทคโนโลย ี(Technology), 

สุขภาพ (Health),หรือโภชนาการ (Nutrition) ซึ่งเปนประเภทสินคาทีผู่บริโภคเขาใจไดยาก 

3. คุณประโยชนตอลูกคา (Customer benefits) คุณประโยชนนี้สามารถแบงออกไดเปน

คุณประโยชนเชิงเหตุผล (Rational benefit) ซึ่งจะสมัพนัธกับคุณสมบัติของสินคา 

(Product attribute) และเปนสวนหนึ่งของการตัดสินใจแบบมีเหตุผลของผูบริโภค 

(Rational decision process)และคุณประโยชนทางจิตวิทยา (Psychological benefit)  

ที่มักจะเปนผลที่ตามมาในกระบวนการสรางทัศนคติ (Attitude-formation process) ที่มี

ตอตราสินคาของผูบริโภคขึ้นมา ซึ่งจะสัมพนัธกับความรูสึกของผูบริโภคที่เกิดขึ้นเมือ่เวลา

ที่ผูบริโภคซื้อหรือใชตราสินคา 

4. ความสัมพันธทางดานราคา (Relative price) ความสัมพันธทางดานราคานัน้มีประโยชน

ในการวางตําแหนงตราสินคา (Positioning) แตละตราสินคาจะมีระดับของราคาที่

แตกตางกนัไปทั้งนี้ขึ้นกบัคุณภาพของสินคาภายใตตราสินคานั้นๆดวย สินคาทีม่ี

คุณภาพสูงจะถูกตั้งราคาขายสูงตามไปดวย ดังนั้นในประเภทสินคาทีม่ีการตั้งราคาใน

ระดับเดียวกนั บริษัทเจาของตราสินคาควรเสนอสิ่งที่แตกตางออกไปและการตั้งราคา

สินคาสูงอาจทําใหผูบริโภครูสึกไดวาสินคานัน้มีคุณภาพ 

5. การใชงาน (Use/application) เปนความเชื่อมโยงระหวางตราสนิคากบัการใชงานสนิคา

นั้นๆ ซึ่งความเชื่อมโยงของตราสินคาประเภทนี ้เปนประโยชนตอการวางตาํแหนงตรา

สินคา (Brand positioning) เชนกนั กลาวคือ หนึง่ในกลยุทธการวางตาํแหนงตราสนิคา

นั้น จะตองบงบอกถึงลกัษณะการใชงานของสินคาอยางชัดเจน เพื่อใหตราสินคานัน้มี

ความแตกตางไปจากตราสินคาคูแขง 
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6. ลูกคาหรือผูใชสินคา (User/customer) คือ เปนความเชือ่มโยงระหวางตราสินคากับ

ประเภทของผูใชสินคาหรือผูบริโภค ซึ่งมีประโยชนตอการวางตาํแหนงตราสินคาเชนกัน 

การระบุตราสนิคาเขากับกลุมเปาหมาย เปนวิธทีีท่ําใหตราสินคาประสบความสาํเร็จใน

กลุมเปาหมายนัน้ๆได และทําใหความเชือ่มโยงของตราสินคาในใจของกลุมเปาหมาย

ดังกลาวมีความแข็งแกรงมากขึ้น อยางไรกต็าม ยิ่งตราสนิคามีตําแหนงตราสินคาที่ชดัเจน

ตอกลุมเปาหมายหนึง่มากเทาใด ก็จะยิง่เปนการปดโอกาสในการขยายตราสินคาไปสู

กลุมผูบริโภคประเภทอื่น 

7. บุคคลผูมีชื่อเสียง (Celebrity/person)การนําเอาผูทีม่ีชื่อเสียงที่เปนที่ชืน่ชอบของผูบริโภค

มาเปน 

พรีเซ็นเตอรของตราสินคาสามารถทําใหความเชื่อมโยงของตราสินคานั้นๆในใจผูบริโภคมี

ความแข็งแกรงขึ้นมาไดเชนเดียวกนั 

8. .รูปแบบการดําเนนิชีวิตหรือบุคลิกภาพ (Life-style/personality) ผูบริโภคทุกคนยอมมี

รูปแบบการดําเนินชวีิตและบคุลิกภาพที่แตกตางกนั ตราสินคาใดที่มบีคุลิกภาพตรงกับที่

ผูบริโภคเปนหรืออยากจะเปน และมีลักษณะการใชงานที่ตรงกับรูปแบบการดําเนินชีวิต

ของผูบริโภคแลวนัน้ตราสินคาดังกลาวจะเปนทีช่ื่นชอบแกผูบริโภค และมีอิทธพิลตอการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเชนกนั 

9. ประเภทของสนิคา (Product class) ในบางครั้งตราสินคาบางตราวางกลยุทธการวาง

ตําแหนงตราสนิคาโดยขึน้กบัประเภทของสินคาเปนหลกั เพราะบริษทัเจาของตราสินคา

นั้นๆมีความเชือ่วาตราสนิคาของตนเปนสนิคาในประเภทที่ไมเหมือนใคร หรือมองวา 

ตราสินคาของตนมีคุณสมบัติเดนในประเภทของสินคานั้น  

10. คูแขงขัน (Competitors) ในบางครั้ง การอางอิงถึงตราสนิคาคูแขงไมวาจะเปนการอางอิง

ที่ชัดเจนหรือไมก็ตาม เปนแงมุมหนึง่ที่สําคัญในการวางตําแหนงตราสนิคา โดยประโยชน

ของการอางองิถึงตราสนิคาคูแขง คือ เมื่อมีการอางอิงถงึตราสินคาคูแขงที่มีภาพลักษณ

ตราสินคาที่ดี มีอยูในตลาดมานาน ก็จะทาํใหตราสนิคาของเรามีภาพลักษณที่ดีตามไป

ดวย และประโยชนอีกอยางคือ เปนการอางอิงถึงตราสนิคาคูแขง วาตราสินคาของเรา

ดีกวาในเรื่องคุณสมบัติของตราสินคา หรือดานคุณภาพ เปนตน โดยการอางอิงดังกลาวนี ้

จะเหน็ไดจากตราสินคาที่ผลิตชิ้นงานโฆษณาเปรียบเทียบกับตราสนิคาคูแขง 

11.  ประเทศหรือขอบเขตภูมิประเทศ (Country or geographic area) ประเทศสามารถเปน

สัญลักษณที่แข็งแกรงใหกบัตราสินคาได โดยเปนปจจยัที่มีความเชื่อมโยงกับประเภทของ

สินคา วัตถุดิบ และความสามารถในการผลิต และประเทศยังมีความสัมพันธกับการรับรู

ของผูบริโภคอีกดวย เชน ผูบริโภครับรูวาประเทศเยอรมนัเปนประเทศที่มีความสามารถ 
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ในเชิงวิศวกรรมยานยนตสูง ก็จะมีความเชือ่วารถยนตจากประเทศเยอรมันนัน้เปน

รถยนตทีม่ีคุณภาพดีเปนตน 
 

แผนภาพที ่2.3 ประเภทของความเชื่อมโยงตราสนิคา 

 

 
 

ที่มา: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand 

        name. New York, NY: Free Press, p. 115. 

 

นอกจากนี ้ความเชื่อมโยงตราสินคายงัมีความเกี่ยวของกับภาพลักษณตราสินคา  

(Brand image) และ ตําแหนงตราสนิคา เนื่องจากความเชื่อมโยงตราสนิคานัน้จะสรางการรับรู

เกี่ยวกับตราสนิคาขึ้นมาและกลายเปนภาพลักษณตราสนิคาและตําแหนงของตราสนิคาในที่สุด 

Aaker (1991) กลาววาความเชื่อมโยงตราสินคาจะเปนพื้นฐานที่จะกอใหเกิดการตัดสินใจ 

ซื้อ และความภักดีในตราสินคา ความเชือ่มโยงตราสนิคาสามารถสรางคุณคาใหกบัตราสินคาได 

เนื่องจาก 

1. ความเชื่อมโยงตราสินคาจะชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆจาก
ความทรงจาํของผูบริโภค และสามารถชวยใหผูบริโภคระลึก (Recall) ถึงตราสนิคาได

ในชวงทีม่ีการตัดสินใจซื้อ 
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2. ความเชื่อมโยงตราสินคาเปนเปนพืน้ฐานในการสรางความแตกตางของสินคาบาง
ประเภท เชน น้ําหอมและไวน ซึ่งเปนสินคาที่ผูบริโภคแยกความแตกตางไดยาก ความ

เชื่อมโยง ตราสินคาจะชวยสรางความแตกตางและเปนขอไดเปรียบในการแขงขนั 

3. ความเชื่อมโยงตราสินคาจะเกี่ยวของกับคุณสมบัติของสินคาหรือบริการและคุณประโยชน
ที่ผูบริโภคไดรับซึ่งเปนสาเหตุที่ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาหรือบริการนั้นๆ ความเชื่อมโยง  

ตราสินคาจงึเปนสิ่งที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเนื่องจากสามารถสราง

ความเชื่อถือใหกับตราสนิคาได 

4. ความเชื่อมโยงตราสินคาสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาและ
สรางความรูสึกที่ดีตอตราสนิคาได 

5. ความเชื่อมโยงตราสินคาจะมีประโยชนในกรณีที่มีการขยายตราสนิคา หรือมีการแนะนํา

สินคาใหมแกผูบริโภค 
 

3. การรับรูในคุณภาพของตราสนิคา (Perceived quality) 
 
 เปนการรับรูถึงคุณภาพในสนิคาหรือบริการของผูบริโภค จะเกี่ยวของกบัวัตถุประสงคที่    

ผูบริโภคตั้งเอาไว รวมถึงการเปรียบเทียบทางเลือกตางๆซึ่งมีผลตอการตัดสินใจซื้อและความภักดี 

ตอตราสินคาของผูบริโภค ซึ่ง การรับรูในคุณภาพของตราสินคาจะแตกตางจากความพึงพอใจของ 

ผูบริโภค (Customer satisfaction) เนื่องจากความพงึพอใจเกิดจากความคาดหวงัตอการทาํงาน 

ของสินคานั้นๆ ซึ่งผูบริโภคอาจจะมีความพึงพอใจในสินคาที่มีคุณภาพต่ําและราคาถูกมากกวา 

สินคาที่มีคุณภาพสูงแตราคาแพงได (Aaker, 1991) ในการสรางการรบัรูถึงคุณภาพของตราสินคา 

นักการตลาดควรที่จะทําความเขาใจวาผูบริโภคในแตละกลุม (Segment) ของแตละวัฒนธรรมนัน้ 

เปนอยางไร และมีความแตกตางกนัอยางไร จากนัน้จงึจะสามารถสรางคุณภาพของสินคาที่ดี  

ที่จะนําไปสูทศันคติที่ดีของผูบริโภคได (Aaker, 1996) 

  Aaker (1991) ไดเสนอองคประกอบตางๆที่ผูบริโภคนํามาใชในการพจิารณาคุณภาพของ 

สินคาหรือบริการเอาไวดงันี ้

  ในสวนของการพิจารณาคุณภาพของสนิคาผูบริโภคจะพจิารณาจากองคประกอบ 7 

ประการ คือ สมรรถนะ (Performance) ของสินคา, ลักษณะพิเศษของสินคา (Features) ที่แตก 

ตางจากสินคาอื่นๆ, ความสอดคลองของขอมูลจําเพาะกบัการใชงาน (Conformance with 

specification), ความนาเชือ่ถือ (Reliability) ของสินคาที่มีคุณภาพสม่ําเสมอ, ความทนทาน 

(Durability), ความสามารถในการใหบริการ (Serviceability) และความเหมาะสมของสินคาทัง้ใน 

ดานรูปลักษณและคุณภาพ (Fit and finish) 
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 สําหรับการพิจารณาคุณภาพของบริการนัน้ ผูบริโภคจะพิจารณาจากองคประกอบ 5 

ประการ คือ ความสามารถ (Competence) ในการใหบริการ, สิ่งที่จับตองได (Tangible) ของ 

สิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ รวมไปถงึอุปกรณที่ใชในการใหบริการ, การตอบสนองในการ 

ใหบริการ (Responsiveness) ซึ่งดูไดจากความเต็มใจในการใหบริการของพนักงาน, ความเอาใจ 

ใส (Empathy) ลูกคาทีเ่ขามาใชบริการ, และความสุภาพ (Courtesy) ของการใหบริการ 

สําหรับประโยชนของการรับรูในคุณภาพของตราสินคานัน้ Aaker (1991) กลาววา  การ

รับรูในคุณภาพของตราสินคานั้นกอใหเกดิประโยชนกับตราสินคา 5 ประการ คือ 

1. การรับรูในคุณภาพของตราสนิคาจะเปนสิง่ที่สนับสนนุเหตุผลในการเลอืกซื้อสินคา
(Reason-to-buy) ของผูบริโภค โดยที่คุณภาพทีถู่กรับรูจะเปนตวับอกวาตราสนิคานัน้ๆ 

อยูในกลุมที่ผูบริโภคเลือกซื้อหรือไม 

2. การรับรูในคุณภาพของตราสนิคาจะชวยสรางความแตกตาง (Differentiation)  ใหกับ  

ตราสินคา โดยจะเปนตัวกาํหนดตําแหนงตราสินคา (Positioning) ใหกับสินคาวาเปน

สินคาระดับใด เชน ซูเปอรพรีเมี่ยม พรีเมี่ยม และสินคาราคาประหยัด 

3. การรับรูในคุณภาพของตราสนิคาจะทําใหสามารถตัง้สินคาไดในราคาสงู (Premium 

price) ซึ่งจะนาํไปสูกําไรที่สงูขึ้นและเปนแหลงเงินทนุในการวิจยัและพฒันาสนิคา 

นอกจากนีก้ารที่สินคามีราคาสูงยงัชวยใหผูบริโภครับรูในคุณภาพของสินคาเพิ่มมากขึ้น

ดวย เนื่องจากผูบริโภคมีความเชื่อวาหากสนิคามีราคาสูง คุณภาพของสินคาจะสงูตาม 

ไปดวย 

4. การรับรูในคุณภาพของตราสนิคาจะทําใหผูคาปลีกมีความสนใจในตราสินคามากขึ้น
(Channel member interest) ยิ่งผูคาปลีกมีความสนใจตราสินคามากขึ้นเทาใด สินคายิง่

จะไดรับการจําหนายไปในวงกวางมากขึน้ เนื่องจากเมื่อสินคามีคุณภาพดีแลว รานคา

ตางๆจะอยากนําสนิคามาขายเพื่อเปนการสงเสริมภาพลักษณของรานในสายตาของ

ผูบริโภค 

5. การรับรูในคุณภาพของตราสนิคาชวยใหสามารถขยายตราสินคา (Brand extension)ไป

ยังสินคาอื่นๆไดงายยิง่ขึ้น เนือ่งจากเมื่อมีการนําตราสนิคาไปใชกับสินคาตัวใหม ผูบริโภค

จะสามารถจดจําตราสินคาทีต่นเองเคยรับรูวามีคุณภาพและนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคา

ในที่สุดหากตราสินคามีสนิคาที่มีคุณภาพดีเทาไร ตราสินคานั้นจะมคีวามแข็งแกรงและ

นําไปขยายตราสินคาไดดีขึ้นเทานัน้ 

จากองคประกอบของคุณคาตราสินคาดานความตระหนักรูในตราสนิคา, ความเชื่อมโยง 

ตราสินคา และการรับรูในคณุภาพของตราสินคาจะนาํไปสูองคประกอบขั้นสุดทาย คือความภักด ี

ตอตราสินคา 
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4. ความภักดตีอตราสินคา (Brand loyalty) 
 

เปนสิ่งที่แสดงถึงความสัมพนัธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา ซึ่งสามารถตรวจสอบไดจาก 

ความตั้งใจซื้อของผูบริโภควาจะเปลี่ยนไปใชตราสินคาอืน่เมื่อมกีารเปลี่ยนแปลงทางดาน

คุณสมบัติและราคาหรือไม กลุมผูบริโภคที่มีความภักดตีอตราสินคาจะมีความสําคัญตอ           

ตราสินคามาก เนื่องจากกลุมผูบริโภคดังกลาวจะมีผลทางออมตอการสรางความมั่นใจและเปดรับ

ตราสินคาของกลุมลูกคารายใหม นอกจากนี ้การรักษาลูกคาทีม่ีความภักดีตอตราสินคาจะมี

ตนทนุทีน่อยกวาการสรางกลุมลูกคารายใหมอีกดวย(Aaker, 1991) 

Kapferer (1997) ยังกลาวเสริมวา ตราสินคาจะมีความแข็งแกรงขึ้นมาได หากตราสินคา 

นั้นไดรับการสนับสนนุอยางดีจากผูบริโภคที่มีความภักดตีอตราสินคา และในการที่จะรักษา       

ผูบริโภคเหลานี้เอาไวนัน้ มี 2 ส่ิงทีเ่จาของตราสินคาควรกระทํา คือ 1) บริษัทเจาของตราสินคาจะ 

ตองทําหนาทีป่องกันผูบริโภคจากการโจมตีของตราสินคาคูแขง (Defensive) โดยการทําให 

ผูบริโภครูสึกวา ไมมีเหตุผลใดที่พวกเขาจะตองเปลี่ยนไปซื้อตราสินคาอืน่ และ 2) บริษัทเจาของ 

ตราสินคาตองทําการโจมตีตราสินคาคูแขง (Offensive) 

ในบรรดาปจจยัตางๆที่เปนตวัผลักดันใหเกดิคุณคาตราสินคานัน้ นักการตลาดมักจะไม 

คอยนึกถงึปจจัยทางดานความภักดีตอตราสินคามากนกั ทั้งๆที่ความภักดีตอตราสินคานัน้ 

เปนหนึง่ในปจจัยสําคัญทีท่ําใหเกิดคุณคาตราสินคาขึ้นมา การที่ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา

นั้นแสดงวาผูบริโภคมีความพึงพอใจในตราสินคา และมีความเปนไปไดที่จะบอกกลาวแนะนาํตรา

สินคาใหกับผูบริโภครายอื่น โดยกุญแจสําคัญในการสรางความภักดีตอตราสินคาใหเกิดแก

ผูบริโภค คือ ตองนําเสนอสิง่ที่เหนือความคาดหมายของผูบริโภค และสรางความประหลาดใจที่นา

พึงพอใจใหแกพวกเขาเมื่อใดก็ตามทีม่ีโอกาส (Knapp, 2000) 

 Aaker (1991) ไดแบงระดับของความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคออกเปน 5 ระดับ 

ดังนี ้

1. .ผูบริโภคที่ไมมีความภักดีตอตราสินคา (Nonloyal buyer) เปนกลุมทีผู่บริโภคที่มองวา

ตราสินคาตางๆนั้นไมมีความแตกตางกนั ตราสินคาจงึไมมีอิทธพิลในการตัดสินใจซือ้ของ

ผูบริโภคกลุมนี้มากนัก แตผูบริโภคในกลุมนี้จะใหความสาํคัญกับราคาและความสะดวก

ในการซื้อสินคามากกวา ซึ่งอาจจะเรียกผูบริโภคกลุมนีว้าผูบริโภคที่ชอบเปลี่ยนตราสินคา 

(Switcher) หรือผูบริโภคที่ซื้อสินคาโดยใชราคาเปนเกณฑในการตัดสิน (Price buyer) 

2. ผูบริโภคที่ซื้อสินคาตามความเคยชนิ (Habitual buyer) ผูบริโภคในกลุมนี้จะมีความรูสึก

เฉยๆตอตราสินคาโดยที่ไมไดมีความไมชอบตราสินคาจนตองเปลีย่นไปใชตราสินคาอื่น

ผูบริโภคกลุมนี้จึงยังไมเห็นความจาํเปนทีจ่ะตองเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น 
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3. ผูบริโภคที่มีความภักดีแตยงัคํานงึถงึตนทนุในการเปลี่ยนตราสินคา (Switching cost 

loyal) เปนกลุมผูบริโภคมีความพึงพอใจในตราสินคาอยูแลว และหากมีการเปลีย่น 

ตราสินคาผูบริโภคจะมีการคาํนงึถงึคาใชจายตางๆในการเปลี่ยนตราสนิคา (Switching 

cost) ทั้งทางดานเวลา เงนิ หรือความเสีย่งตางๆที่เกีย่วเนื่องจากการเปลี่ยนตราสนิคา 

4. ผูบริโภคที่เปนเพื่อนกับตราสินคา (Friends of the brand) เปนกลุมทีม่คีวามชืน่ชอบใน

ตราสินคาอยางแทจริง โดยความชืน่ชอบดงักลาวนัน้อาจะเกิดมาจากความเชื่อมโยงตรา

สินคา เชน สัญลักษณตางๆ, ประสบการณในการใชตราสินคานัน้ๆ, การรับรูวาตราสินคา

ดังกลาวเปนสนิคาทีม่ีคุณภาพด ีซึ่งความชื่นชอบดังกลาวนั้นจะมีความเกี่ยวของกับ

อารมณและความรูสึกของผูบริโภคมากกวาและจะไมสามารถบอกไดวาตนเองชอบ 

ตราสินคานั้นเพราะอะไร หากผูบริโภคมีความผกูพนักับตราสินคามาเปนเวลานาน 

ผูบริโภคจะมีความรูสึกวาตราสินคาดังกลาวเปนเพื่อนกบัตนเองซึง่องคประกอบสําคัญใน

การเกิดความชื่นชอบในตราสินคา 

5. ผูบริโภคที่มีความผกูพนัตอตราสินคา (Commit customer) เปนกลุมผูบริโภคที่มคีวาม

ภักดีตอตราสินคามากที่สุด คนกลุมนี้จะมคีวามภาคภูมใิจที่ไดใชตราสินคา 

และตราสินคาดังกลาวจะมีความสาํคัญตอการใชชีวิตของคนกลุมนี ้และคนกลุมนี้จะ

แนะนาํตราสนิคาใหกับผูอ่ืนอีกดวย 

 

แผนภาพที ่2.4 ระดับของความภักดีตอตราสินคา 

 

 
 

ที่มา: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand    

      name. New York, NY: Free Press, p. 40. 
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นอกจากการแบงระดับความภักดีตอตราสินคาของ Aaker (1991) แลว Knapp (2000) 

ไดมีการจัดกลุมผูบริโภคที่มคีวามภักดีตอตราสินคาออกเปน 4 กลุม คือ กลุมผูบริโภคที่รูสึก 

ไมพึงพอใจ (Dissatisfied) เปนกลุมที่ไมมีความภักดีตอตราสินคา เนื่องจากไมไดรับความพงึพอใจ 

จากการใชตราสินคานัน้ๆ และกําลงัหาตราสินคาอืน่เพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง 

กลุมที่สอง กลุมที่รูสึกพึงพอใจ (Satisfied) เปนกลุมทีม่ีความรูสึกดีตอตราสินคา แตยังไม 

สามารถยืนยนัเรื่องความภกัดีตอตราสินคาได เนื่องจากผูบริโภคยังไมมีความแนนอนวาจะยงัซื้อ 

ตราสินคาเดิมตอไป 

กลุมที่สาม กลุมที่มีความภกัดีตอตราสินคา (Loyal) เปนกลุมที่มีความมั่นคงตอตราสินคา 

ในระดับสูงจนสามารถทํานายไดวา ผูบริโภคกลุมนี้จะมีการซื้อสินคาซ้าํ (Repurchase) ตอไป 

ในอนาคตอยางแนนอน 

กลุมที่สุดทาย เปนกลุมทีม่ีความภักดีตอตราสินคาสงูที่สดุ Kanpp เรียกกลุมนี้วา “WOW” 

ซึ่งเปนกลุมทีม่ีความผกูพนัตอตราสินคาเหมือนเพื่อนทีคุ่นเคย และผูบริโภคกลุมนีจ้ะแนะนําหรือ 

ชักชวนใหผูบริโภคคนอื่นมาทดลองใชตราสินคา 

 

แผนภาพที ่2.5 กลุมผูบริโภคที่ภักดีตอตราสินคา 

 

 
 

ที่มา: Knapp, D. E. (2000) The brandmindset. New York, NY: Prentice Hall, p. 16. 

 

Aaker (1991) กลาววาประโยชนของความภักดีตอตราสินคานั้นม ี4 ประการ คือ 

1. ความภักดีตอตราสินคาสามารถลดตนทนุทางการตลาด (Marketing cost) ลงได

เนื่องจากตนทนุทางการตลาดในการรักษากลุมลูกคาเกานั้นนอยกวาตนทนุในการ 

หาลูกคาใหม 
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2. ความภักดีตอตราสินคาจะชวยสรางความไดเปรียบทางการคา (Trade leverage) 

ใหกับตราสนิคา โดยที่เจาของสินคาสามารถเลือกพืน้ที่ในการวางสินคาที่ดีใหกับตรา

สินคาไดเนื่องจากการที่ลูกคาที่มีความภักดีตอตราสินคาจะซื้อสินคาเสมอๆ ทําใหรานคา

ตองนําสนิคาดังกลาวมาวางขายเพื่อตอบสนองความตองการของลกูคา 

3. ความภักดีตอตราสินคาสามารถดึงดูดใจลูกคารายใหม (Attracting new customer)

เนื่องจาก การที่มีลูกคาที่มีความภักดีตอตราสินคาเปนกลุมใหญจะเปนสิ่งที่สะทอนใหเหน็

วาตราสนิคานัน้เปนที่ยอมรับและประสบความสาํเร็จ โดยผูบริโภคจะมีความเชื่อวา 

ตราสินคาที่ถกูยอมรับอยางกวางขวางจะเปนสินคาที่มีคณุภาพดี และสามารถตอบสนอง

ความตองการของตนเองได นอกจากนี ้การที่ลูกคาที่มีความภักดีตอตราสินคาที่ยงัเลือก

ซื้อสินคาเดิมอยูอยางสม่ําเสมอ จะทําใหผูคนรอบขางเกิดความตระหนักรูในตราสนิคา

และอาจจะมคีวามตองการทดลองใชสินคานั้นได 

4. ความภักดีตอตราสินคาจะชวยใหเจาของสินคามีเวลาเตรียมการตอบโตอุปสรรคในการ
แขงขัน (Time to respond to competitive threat) เมื่อสินคาของคูแขงมีการปรับปรุงและ

พัฒนาสนิคาใหดีข้ึน กลุมลูกคาทีม่ีความภักดีตอตราสินคาจะมีแรงจงูใจในการ

เปลี่ยนแปลงตราสินคาต่ํา แตจะรอใหเจาของสินคาปรับปรุงและพัฒนาสนิคาของตนใหมี

ความเทียบเทาหรือเหนือกวาคูแขงในที่สุด 

 
5. สินทรัพยอ่ืนของตราสนิคา (Other proprietary brand assets) 
 

 นอกจากองคประกอบที่ไดกลาวไปแลวขางตน Aaker (1991) ยังไดเสนอแนะวายงัมี 

องคประกอบอื่นๆที่เกีย่วของกับคุณคาตราสินคา ซึ่งเรียกวา สินทรัพยอ่ืนของตราสินคา (Other 

proprietary brand assets) เชน สิทธิบัตร (Patents), เครื่องหมายการคา (Trademarks) และ 

ความสัมพันธกับชองทางการจัดจําหนาย (Channel relationships) ซึ่งสินทรัพยอ่ืนของตราสินคา 

นี้สามารถปกปองการแยงชงิลูกคาจากคูแขงได 

นอกจากแนวคิดเรื่องคุณคาตราสินคาของ Aaker (1991) แลว Keller (1998) ยังไดเสนอ 

แนวคิดเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Customer-based brand equity)  

ซึ่งเปนผลของการที่ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา และเปนตัวแปรซึ่งกอใหเกิดพฤติกรรม 

การตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดทีแ่ตกตางกนัออกไป หากผูบริโภคมองวาตราสินคานั้นม ี

คุณคาในแงบวก ผูบริโภคก็จะมีการตอบสนองในแงบวกตอตราสินคานัน้ และยังมีแนวโนมที่จะ 

ยอมรับการขยายตราสินคา (Brand extension) ไดงาย นอกจากนีย้ังมีความออนไหวตอราคานอย 

เจาของสนิคาจึงไมจําเปนตองทาํการโฆษณามากนัก แตในทางตรงกนัขาม หากผูบริโภคมองวา 
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ตราสินคานั้นไมมีคุณคาตราสินคาในแงบวก ผูบริโภคก็จะไมเกิดการตอบสนองในแงบวกตอ 

ตราสินคา ซึ่งมีรายละเอยีดดังตอไปนี้ 

 
คุณคาตราสนิคาในสายตาของผูบริโภค (Consumer-based brand equity) 
 

คุณคาตราสินคาที่เกิดขึน้มานั้น ไมวาจะในมุมมองของเจาของสินคา หรือในมุมมองของ 

รานคา แหลงกําเนิดที่แทจริงของคุณคาดงักลาวนัน้เกิดมาจากตัวของผูบริโภค ซึ่งถอืวาเปน 

จุดศูนยกลางที่ทาํใหเกิดคุณคาตราสินคาในทุกมุมมองขึ้นมา จึงเปนเหตุใหบริษัทเจาของ 

ตราสินคา ผูผลิต รวมไปถึงนักการตลาด ตางพยายามหาหนทางที่จะสรางตราสนิคาใหมีคุณคา

ขึ้นมาในสายตาของผูบริโภค 

จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคที่ไดกลาวมานัน้  

ทําใหนกัวิชาการมากมาย ทําการศึกษาวจิยัแนวคิดเกีย่วกับเรื่องคุณคาตราสินคา ซึ่งสวนใหญจะ

เนนที่มมุมองของผูบริโภคเปนหลกั การศึกษาภายใตแนวคิดเรื่องคณุคาตราสินคาในใจของ

ผูบริโภคนั้นสามารถแบงออกเปน 2 สวน (Cobb-Walgren, Ruble และ Donthu,1995) คือ 

1. สวนของการรบัรูของผูบริโภค (Consumer perceptions) เชน ความตระหนักรูใน        

ตราสินคา (Brand awareness) ความเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand associations) และ

การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality) เปนตน 

2. สวนของพฤตกิรรมของผูบริโภค (Consumer behavior) เชน ความภกัดีตอตราสินคา

(Brand loyalty) ความตั้งใจซื้อสินคาในราคาสูง (Willingness to pay a high price) 

Keller (1998) ไดอธิบายถงึความหมายของคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคเปน 3 

ประเด็น ดังนี ้

1. คุณคาตราสินคาเกิดจากการตอบสนองทีแ่ตกตางของผูบริโภค (Differential effect) ซึ่ง

เมื่อสินคานั้นมีคุณคาตราสินคาที่แตกตางกันแลว ผูบริโภคจะมีการตอบสนองตอตรา

สินคาที่แตกตางกนั ถาหากผูบริโภคตอบสนองตอตราสนิคาในลกัษณะที่เหมือนๆกนัแลว 

แสดงวาผูบริโภคมองวาสนิคาของตราสินคานั้นอยูในประเภททัว่ไป (Generic goods 

หรือ Commodity goods) ที่ไมมีความแตกตางกนั และไมมีคุณคาตราสินคาในสายตา

ของผูบริโภค 

2. ความรูเกีย่วกบัตราสินคา (Brand knowledge) ซึ่งสงผลตอการตอบสนองของผูบริโภค 

ตอตราสินคานั้นๆ โดยที่ความรูเกี่ยวกับตราสินคานั้นจะเปนผลจากประสบการณของ

ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวของกับตราสินคาในอดีต  
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แตอยางไรก็ดี การพิจารณาคุณคาตราสินคาจะตองพิจารณาจากความรูสึกนึกคิดและ

ทัศนคติของผูบริโภคมากกวาการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของผูบริโภค 

3. การตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของผูบริโภค (Consumer response to 

marketing) เมื่อตราสินคามีคุณคาตราสินคาเกิดขึน้ ผูบริโภคจะมีการตอบสนองตอ

กิจกรรมทางการตลาดตางๆของตราสินคานั้นๆ เชน การรับรู (Perception), ความชื่นชอบ 

(Preference) ตอตราสินคานั้น นอกจากนี ้ผูบริโภคจะมพีฤติกรรม (Behavior) ในการ

ตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคานั้นๆ เชน การตอบสนองตอการสงเสริม

การขายหรือการตัดสินใจซื้อสินคาดังกลาว เปนตน 

จะเหน็ไดวา คุณคาตราสินคาจะเกิดขึน้ไดก็ตอเมื่อผูบริโภคมีความรูและมีความเขาใจใน 

ตราสินคา (Brand knowledge) ซึ่งเกิดจากการทีผู่บริโภคมีประสบการณตอตราสินคา และมี 

ความรูสึกตอตราสินคานั้นอยางไร นอกจากนี ้ความรูเกีย่วกับตราสนิคาจะเปนตัวบงชี้วา 

ตราสินคาในอนาคตจะมทีิศทางเชนใด เนื่องจากการตัดสินใจเลือกตราสินคาของผูบริโภคนั้นจะ

อยูบนพืน้ฐานของความเชื่อในตราสินคา (Brand beliefs) และการมีทศันคติตอตราสินคา 

(Attitudes) ที่เกิดจากการที่ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆ ดังนั้น การทําความเขาใจใน

เร่ืองความรูเกีย่วกับตราสนิคาจึงมีความสําคัญอยางยิง่ 

 
ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) 
 

ความรูเกีย่วกบัตราสินคา (Brand knowledge) เปนปจจัยที่สาํคัญที่จะสรางคุณคา 

ตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค โดยทีค่วามรูเกีย่วกบัตราสินคาจะเกิดขึ้นจากประสบการณ 

เกี่ยวกับตราสนิคาทีผู่บริโภคมีในอดีตและเกิดจากกิจกรรมทางการตลาดที่องคกรสรางขึ้นใน

รูปแบบตางๆ เชน โฆษณา หรือการสงเสริมการตลาดในรูปแบบอื่นๆ โดยที่ความรูเกีย่วกับตรา

สินคานั้น จะอยูในรูปแบบของโครงขายของความทรงจาํ (Associative network memory model) 

(Bettman, 1977 as cited in Keller, 1998) ซึ่งความทรงจํา (Memory) ของผูบริโภคจะประกอบ 

ไปดวยกลุมขอมูล (Node) และตัวเชื่อมโยงกลุมขอมูล (Link) โดยทีก่ลุมขอมูลจะประกอบไปดวย 

ขอมูลขาวสาร (Information) และกรอบความคิด (Concepts) และตัวเชื่อมโยงกลุมขอมูล 

จะแสดงใหเหน็ถึงความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงเหลานี ้ขอมูลขาวสารที่ถกูเก็บไวในโครงขาย 

ของความทรงจําสามารถเปนไดในหลายรปูแบบ เชน คําพูด (verbal), ภาพ (Visual), นามธรรม 

(Abstract), หรือบริบทตางๆในธรรมชาต ิ(Contextual in nature) (Keller, 1998) 
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องคประกอบของความรูเกีย่วกับตราสนิคานั้นประกอบไปดวย 2 องคประกอบ คือ  

ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness) และ ภาพลักษณของตราสินคา (Brand 

image) ซึ่งแตละองคประกอบมีรายละเอยีดดังตอไปนี้ (Keller, 1998) 

 

แผนภาพที ่2.6 องคประกอบของความรูเกี่ยวกบัตราสนิคา (Brand knowledge) 

 

 
 

ที่มา: Keller, K. L. (1998). Strategic Brand Management: Building, Measuring and 

       Managing Brand Equity (2nd ed.). Pearson Education, Inc., Upper Saddle River, 

         NJ. 

 
ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
 

ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness) สามารถแบงไดเปน 2 ระดับ คือ  

การจดจําตราสินคา (Brand recognition) ซึ่งเปนความสามารถในการจดจําของผูบริโภคที่

สามารถยืนยนัสิ่งที่เกีย่วของกับตราสนิคาที่เพิง่ไดเปดรับ เมื่อมีการแนะนาํขอมูลเกีย่วกับสินคา

เปนตัวชวย (Cues) หรือการที่ผูบริโภคสามารถแยกแยะความแตกตางของตราสินคาไดอยาง

ถูกตองเมื่อไดยินหรือเหน็ตราสินคานัน้ ในขณะที่ การระลึกถึงตราสนิคา (Brand recall)  
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เปนความสามารถของผูบริโภคในการดึงขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆจากความทรงจําเมื่อมี

การใหขอมูลเกี่ยวกบัประเภทของสินคา หรือความจําเปน (Needs) ทีสิ่นคาประเภทนั้นๆสามารถ

ตอบสนองได หรือเมื่อมีการบอกสถานการณในการใชหรือซ้ือเปนตัวชวย (Cues) แตอยางไรก็ตาม 

เนื่องจากในความทรงจาํของมนษุยนั้นมีขอมูลตางๆอยูเปนจํานวนมาก การจดจําได 

(Recognition) จึงสามารถกระทําไดงายกวาการระลึก (Recall) (Keller, 1998) 

ความสาํคัญของการจดจาํตราสินคาและการระลึกถึงตราสินคานัน้ขึ้นอยูกับสถานการณ 

ในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หากผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาในรานคา การจดจําตราสินคาจะม ี

ความสาํคัญในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากกวา เนื่องจากผูบริโภคสามารถเห็นสินคาจริงที่ม ี

ตราสินคานั้นๆได ในกรณีทีผู่บริโภคทําการตัดสินใจซื้อนอกรานคาหรือในสถานการณที่ผูบริโภค 

ไมสามารถมองเหน็สนิคาจริงที่มีตราสนิคานัน้ๆได การระลึกตราสินคาจะมีความสําคัญตอการ 

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากกวา เนื่องจากผูบริโภคตองดึงขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆจาก 

ความทรงจาํมาประกอบการตัดสินใจซื้อ (Bettman, 1977 as cited in Keller, 1998) 

 
ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) 
 

Biel (1992) อธิบายถงึความหมายของภาพลักษณตราสนิคา (Brand image) ไววา 

ภาพลักษณตราสินคา คือกลุมของคุณสมบัติ (Cluster of attributes) หรือส่ิงตางๆ ที่ผูบริโภค

นําไปเชื่อมโยงกับตราสนิคา ซึ่งสามารถแบงไดออกเปน 2 ประเภท คือ คุณสมบัติทีจ่ับตองไดหรือ 

คุณสมบัติดานประโยชนใชสอย (Tangible or functional attributes) เชน ความเรว็ของเครื่อง 

คอมพิวเตอร ความซาของเครื่องดื่มอัดลม และ คุณสมบัติดานอารมณ (Emotional attributes) 

เชนความเปนชายชาตรีเมื่อสูบบุหร่ี Marlboro หรือ ความรูสึกวา Apple เปนเครื่องคอมพิวเตอร 

ของวัยรุนหนุมสาว ซึ่งแนวคิดดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดเรื่องภาพลักษณตราสนิคาของ Keller 

(1998) ที่กลาววาภาพลักษณตราสินคา (Brand image) เปนการรับรูของผูบริโภคตอตราสินคาซึง่ 

ผานทางความเชื่อมโยงตราสนิคา ( ฺBrand associations) ที่อยูในความทรงจาํของผูบริโภค 

 
ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand associations) 

ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand associations) เปนกลุมของขอมูล (Informational 

nodes) ที่เชื่อมโยงและมีความหมายตอตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค (Keller, 1998)  

ซึ่งความเชื่อมโยงดังกลาวจะมีความแข็งแกรงแตกตางกนั โดยความแข็งแกรงของความเชื่อมโยง 

ตราสินคาจะขึน้อยูกับประสบการณหรือการเปดรับขอมูลขาวสารที่มีความเกี่ยวของกับตราสินคา 

(Aaker, 1991) 
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Chen (2001) กลาววา ความเชื่อมโยงตราสินคาคือ เครือขาย (Network) ของกลุม

ขอมูล (Node) และตัวเชื่อมกลุมขอมูล (Link) เกี่ยวกับตราสินคานั้นๆในความทรงจําของผูบริโภค  

ซึ่งเครือขายดงักลาวจะมีความเชื่อมโยงกนั (Associations) หลากหลายหรือเชื่อมโยงกนัอยาง

งายๆก็ได ซึ่งความเชื่อมโยงจะมีทัง้ความเชื่อมโยงที่เกี่ยวกับตัวสนิคา (Product associations) 

และความเชื่อมโยงที่เกีย่วกบัองคกร (Organizational associations) 

นอกจากนี ้Biel (1992) ยังใหความหมายของความเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand 

associations) หรือ ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) เปนผลทีเ่กดิจากภาพลกัษณที่มีความ 

เกี่ยวของกับตราสินคา 3 องคประกอบ คือ ภาพลักษณขององคกร (Corporate image),  

ภาพลักษณของสินคาหรือบริการ (Product image) และภาพลักษณของผูใช (User image) 

ในขณะที ่Farquhar และ Herr (1993) ไดใหความหมายของความเชือ่มโยงตราสนิคาวา ความ

เชื่อมโยงตราสนิคาประกอบไปดวยความเชือ่มโยงตางๆทีเ่กี่ยวของกับสินคาเปนหลกั เชน ประเภท

ของสินคา (Product category), สถานการณในการใชสนิคา (Usage situation), คุณสมบัติของ

สินคา (Product attribute) และประโยชนที่ลูกคาไดรับ (Customer benefits) 
 
ประเภทของการความเชือ่มโยงตราสนิคา  

Keller (1998) ไดแบงประเภทของความเชือ่มโยงตราสนิคาออกเปน 3 ประเภท คือ ความ 

เชื่อมโยงตราสนิคาทีเ่กี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา (Attribute) ความเชื่อมโยงตราสนิคาที่เกี่ยวของ 

กับคุณประโยชน(Benefits) และความเชื่อมโยงตราสนิคาที่เกี่ยวของกบัทัศนคต ิ(Attitude) ที่มีตอ 

ตราสินคา 

ความเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวกบัคุณสมบัติของสินคา (Attribute) คุณสมบัติของสินคา

เปนสิ่งที่ชวยแยกประเภทของสินคาและบริการ เปนสิ่งทีผู่บริโภคคิดเกี่ยวกับสินคาบริการวา 

สินคาหรือบริการนัน้คืออะไร มีสวนประกอบอยางไร และมีความเกี่ยวของกับตัวผูบริโภคอยางไร 

ซึ่งความเชื่อมโยงตราสนิคาที่เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ 

1. ความเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวของกับคุณสมบัติของสินคา (Product-related attribute) 

หมายถงึสวนประกอบทางกายภาพของสนิคาหรือสวนประกอบทางกายภาพที่บริการ

จําเปนตองม ีซึ่งแตกตางกันออกไปตามแตละประเภทของสินคาหรือบริการ 

2. ความเชื่อมโยงตราสินคาที่ไมเกี่ยวของกับคุณสมบัติของสินคา (Non-product-related 

attribute) เปนความเชื่อมโยงตราสนิคาทีไ่มไดมีผลกระทบโดยตรงตอประสิทธิภาพและ

การใชงานของสินคา แตเปนผลที่เกิดจากสวนผสมทางการตลาด (Marketing mix)  
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ความเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวของกับคุณสมบัติของสินคานัน้ มี 4 ประเภทดวยกนั 

ดังนี ้

2.1 ราคา (Price) ราคาถือเปนความเชื่อมโยงตราสินคาที่ไมเกี่ยวของกับคุณสมบัติของ

สินคาหรือบริการ เนื่องจากราคาของสินคาหรือบริการไมมีความสัมพนัธโดยตรงกับ

ประสิทธิภาพของสินคาหรือการใหบริการ (Keller, 1998) นอกจากนี้ราคายังเปน

องคประกอบที่สําคัญในความเชื่อมโยงตราสินคาของผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคมี

ความเชื่อวา ราคามีความสมัพันธกับคุณคาของตราสินคาและจะใชราคาเปนตัวแบง

ระดับของสินคาตามระดับราคาที่แตกตางกัน (Blattberg & Wisniewski, 1989 as 

cited in Keller, 1998) 

Dodds, Monroe และ Grewal (1991) กลาววา ราคายงัสามารถเปนไดทั้ง

เครื่องบงชี้วาผูบริโภคตองเสียสละเงนิในการซื้อมากเทาไร และยังสามารถบอกไดวา

สินคานั้นมีคณุภาพอยูในระดับใด เมื่อสินคามีราคาสูงผูบริโภคจะมีการยอมรับใน

คุณภาพสูงตามไปดวยซึ่งจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สดุ แตอยางไรกต็าม เมื่อ

สินคามีราคาสูงยอมแสดงถึงจํานวนเงินที่ผูบริโภคจําเปนจะตองจายเพื่อที่จะไดสินคา

นั้นซึง่จะเปนผลตอการตัดสินใจไดเชนเดียวกัน 

 

แผนภาพที ่2.7 ผลกระทบของราคาทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

 
 

ที่มา: Dodds, W. B., Monroe, K. B., and Grewal D. (1991). Effects of Price, Brand, and 

         Store Information on Buyers’ Product Evaluations. Journal of Marketing Research, 

        27(3), p. 308 
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2.2  ภาพลกัษณของผูใชตราสินคาและสถานการณในการใชตราสินคา (User &Usage 

imagery) ภาพลักษณของผูใชตราสินคา (User imagery) จะถูกแสดงออกมาผาน

ทางลักษณะทางประชากร เชน เพศ อาย ุเชื้อชาติ รายได หรืออาจเปนปจจัยที่เปน

นามธรรม เชนทัศนคติตออาชีพ สถานะ ประเด็นทางสงัคม และสถาบันการเมือง 

การปกครอง (Keller, 1998)      

 สําหรับสถานการณในการใชตราสินคา (Usage imagery) จะขึ้นอยูกับเวลา 

สถานที ่และประเภทของกิจกรรม ความเชือ่มโยงตราสนิคาที่เกีย่วกับภาพลักษณ 

ตราสินคาและสถานการณในการใชตราสนิคาสามารถเกิดไดทั้งทางตรงโดยผานทาง

ประสบการณตรงของผูบริโภค และทางออมซึ่งถกูสื่อสารผานทางโฆษณาและผาน

ทางแหลงขอมูลขาวสารอื่นๆ เชน การบอกตอ (Keller,1998) 

2.3 ความรูสึกและประสบการณ (Feelings and experiences) อารมณและความรูสึก 

จะชวยเพิ่มความหมายของสินคา สรางความชืน่ชอบและความพึงพอใจจากการใช

สินคานอกจากนี้ยงัสามารถเพิ่มการรับรูเกีย่วกับสินคา (Product perception) ไดอีก

ดวย (Keller, 1998)        

       Edell และ Burke (1987) กลาววา ความรูสึกที่เกิดจากการโฆษณา (Feeling 

from the ad) จะสงผลตอทศันคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the brand) 

ความรูสึกที่เกดิจากโฆษณาเปนผลทีเ่กิดจากการเปดรับโฆษณา (Exposure to 

advertising) โดยที่ความรูสึกจะเกิดขึ้นอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะอยางยิง่เมื่อเกิดจาก

การกระตุนโดยองคประกอบที่ไมใชคําพดู (Nonverbal elements) ของโฆษณา

หลังจากที่ผูบริโภคเกิดความรูสึกขึ้นหลงัจากการเปดรับโฆษณาแลว ความรูสกึที่

เกิดขึ้นยงัสงผลตอการตีความหมายของโฆษณา (Semantic judgments of the ad) 

และความเชื่อตอตราสินคารวมกับการเปดรับโฆษณา นอกจากนี ้ความรูสึกดังกลาว

จะสงผลตอทศันคติตอโฆษณา(Attitude toward the ad) รวมกับการตีความหมาย

ของโฆษณาอกีดวย และเมือ่ผูบริโภคเกิดทัศนคติตอโฆษณาและความเชื่อเกี่ยวกับ

ตราสินคาแลว ก็จะเกิดทัศนคติตอตราสินคาในที่สุด 
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แผนภาพที่ 2.8 แบบจําลองของบทบาทของความรูสึกทีเ่กิดขึ้นจากโฆษณา 

 

 
 

ที่มา: Edell J. A., & Burke M. C. (1987). The Power of Feelings in Understanding  

         Advertising Effects. Journal of Consumer Research, 14 p. 431 

 

2.4 บุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) ตราสินคามบีุคลิกภาพเชนเดียวกับบุคคล

บุคลิกภาพตราสินคาจะเปนตัวสะทอนวาผูบริโภคมีความรูสึกอยางไรกับตราสินคา 

บุคลิกภาพตราสินคาจะมีความสมัพนัธกบัภาพลักษณของผูใชที่ผูบริโภคจะเลือกใช

ตราสินคาที่มบีุคลิกภาพสอดคลองกับตนเอง หรือเลือกตราสินคาที่สอดคลองกับ

ภาพลักษณทีผู่บริโภคอยากจะเปน (Keller, 1998)   

 Aaker (1997) ไดศึกษาเกีย่วกับเรื่องบุคลกิภาพตราสนิคาโดยศึกษาถึง

ความหมายของบุคลิกภาพตราสินคาในใจผูบริโภคชาวอเมริกัน และไดแบงประเภท

ของบุคลิกภาพตราสินคา( ฺBrand Personality Scale - BPS) ออกเปน 5 รูปแบบ   

(Big five factors) ดังนี ้        

 1. บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ประกอบไปดวยบคุลิกยอย คือ  

      ติดดิน (Down-toearth),ซื่อสัตย (Honest), เปนประโยชน (Wholesome),  

      และความสดชื่นแจมใส (Cheerful)       
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 2. บุคลิกภาพแบบความหนาตื่นเตน (Excitement) ประกอบไปดวยบคุลิกยอย 

คือ อาจหาญ (Daring), มีชวีิตชีวา (Spirited), ชางคิด มีจินตนาการ (Imaginative) 

และ ทนัสมัย(Up-to-date)        

 3. บุคลิกภาพแบบมีความสามารถ (Competence) ประกอบไปดวยบุคลิกยอย 

คือ นาเชื่อถือ (Reliable), มไีหวพริบ ชาญฉลาด (Intelligent) และการประสบ

ความสาํเร็จ (Successful)        

 4. บุคลิกภาพแบบลุมลึก (Sophistication) ประกอบไปดวยบุคลิกยอย คือ ความ

เปนชนชั้นสงู (Upper Class) และ มีเสนห นาหลงไหล (Charming)   

 5. บุคลิกภาพแบบเขมแข็ง (Ruggedness) ประกอบไปดวยบุคลิกยอย คือ ชอบ

ชีวิตกลางแจง (Outdoorsy) และ แข็งแกรง (Tough) 
 

แผนภาพที ่2.9 แบบจําลองมิติของบุคลิกภาพตราสินคา (Dimension of brand personalities 

model) 

 

 
 

ที่มา: Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing 

      Research, 34(3), p. 352. 
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  Aaker (1996) กลาววา การใชบุคลิกภาพตราสินคาดังกลาวจะเปนการสรางการรับรู

ใหผูบริโภคเกิดทัศนคติ และความเชื่อมโยงตราสนิคาได โดยไดแบงประโยชนของการใช

บุคลิกภาพตราสินคา ออกเปน 3 ประเด็น คือ 

1. บุคลิกภาพตราสินคาจะเปนตัวชวยเพิ่มความแตกตางของตราสินคาใหแตกตางจาก
สินคาอื่นๆในทองตลาด บุคลิกภาพตราสนิคาจงึสามารถเพิ่มความเขาใจในตราสนิคา 

(Enriching understanding) ใหกับผูบริโภคได 

2. สามารถนําบคุลิกภาพตราสินคาไปใชเปนแนวทางในการสื่อสาร (Guiding the 

communication effort) โดยสามารถนาํเอาบุคลิกภาพตราสินคาไปใชไดในทุก

กิจกรรมการสือ่สารทางการตลาด เพื่อที่จะใหผูบริโภคเขาใจในบุคลิกภาพตราสินคา

เหมือนๆกันในทุกชองทางการสื่อสาร 

3. บุคลิกภาพตราสินคามีสวนชวยในการสรางคุณคาตราสินคาได (Creating brand 

equity) ซึ่งเปนผลจากการที่ผูบริโภครับรูบุคลิกภาพตราสินคา ผูบริโภคจะมีความ

ตระหนักรู และเกิดทัศนคติตอตราสินคา ผูบริโภคจะเลือกใชสินคาทีม่ีบุคลิกภาพ 

ตราสินคาที่สะทอนบุคลกิภาพของตนเอง (Self-expression) เพื่อที่จะใหผูอ่ืนรับรู

บุคลิกภาพ รสนิยม ความคิดเห็น ตลอดจนบงบอกความเปนตนเองของผูบริโภค 

นอกจากนีบุ้คลิกภาพตราสนิคาจะชวยสรางความสัมพนัธระหวางตราสินคากับ

ผูบริโภคในฐานะที่ตราสินคาเปนบุคคลหนึ่ง ซึ่งความสมัพันธดังกลาวจะลึกซึง้กวา

การใชประโยชนจากคุณสมบัติของสินคาเทานั้น 

      พรทพิย เลอืดจีน (2544) ไดศึกษาถงึความสมัพนัธของบุคลิกภาพของผูบริโภคและ 

บุคลิกภาพตราสินคาตามแนวคิดของ Aaker (1997) ทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคชายและหญิงที่มีอายุระหวาง 22-45 ปที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ในสินคา 2 

ประเภท โดยใหรถยนตนัง่ขนาดเล็กเปนตวัแทนสนิคาทีใ่ชการไตรตรองในการซื้อ และให

เครื่องดื่มน้ําอดัลมเปนตัวแทนสนิคาที่ใชความรูสึกในการซื้อ พบวา บุคลิกภาพของ

ผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธในเชงิบวกตอการตดัสินใจซื้อ ทั้งใน

สินคาที่ใชการไตรตรองในการซื้อและสินคาที่ใชในความรูสึกในการซื้อ 
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ความเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวของกบัคุณประโยชน  
คุณประโยชนเปนคุณคาและความหมายทีผู่บริโภคเพิ่มใหกับคุณสมบัติของสินคาหรือ 

บริการ ซึ่งคุณประโยชนสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท คือ (Keller, 1998) 

1. คุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefits) เปนคุณประโยชนของตัวสนิคา

และบริการนัน้ๆ ซึ่งคุณประโยชนดานการใชงานจะมีความสอดคลองกบัคุณสมบัติทีม่ี

ความเกี่ยวของกับตัวสนิคา (Product-related attribute) โดยที่คุณประโยชนดานการ

ใชงานจะเกี่ยวของกับความตองการทางกายภาพและความตองการดานความ

ปลอดภัย และคุณประโยชนดานการใชงานจะมีความเกีย่วของกับความตองการที่จะ

ขจัดหรือหลีกเลี่ยงจากปญหา เชน ยาสระผมสูตรขจัดรังแค เปนตน 

2. คุณประโยชนเชิงสัญลักษณ (Symbolic Benefits) เปนคณุประโยชนทีม่ีความ

สอดคลองกับคุณสมบัติที่ไมไดมีความเกีย่วของกับสินคา (Non-product-related 

attribute) โดยเฉพาะอยางยิ่งกับภาพลักษณของผูใช คุณประโยชนเชงิสัญลักษณ  

จะเกี่ยวของกบัความตองการดานการยอมรับทางสังคม ความตองการดานการแสดง

ความเปนตัวของตัวเอง และความตองการดานความประสบความสาํเร็จในชีวิต 

3. คุณประโยชนดานประสบการณ (Experiential Benefits) เปนความรูสึกที่เกิดขึน้

ขณะที่ใชสินคาหรือรับการบริการ ซึ่งมีความเกี่ยวของทัง้กับคุณสมบัติที่มีความ

เกี่ยวของกับตัวสินคาและคณุสมบัติที่ไมไดมีความเกี่ยวของกับสินคา คุณประโยชน

ดานประสบการณจะตอบสนองในลักษณะของรูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส ผานทาง

ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผูบริโภค 

 
ความเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวของกบัทัศนคต ิ 

เปนความเชื่อมโยงตราสนิคาที่เปนนามธรรม โดยความเชื่อมโยงตราสนิคาทีเ่กี่ยวของกับ 

ทัศนคติจะเปนการประเมินตราสินคาโดยรวมของผูบริโภค ซึ่งมีความสําคัญตอการเกิดพฤติกรรม 

ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานัน้ๆ ความเชื่อมโยงตราสนิคาทีเ่กี่ยวของกับทัศนคติจะขึ้นอยูกับ  

การพิจารณาคุณสมบัติและคุณประโยชนของสินคา โดยที่ทัศนคติทีเ่กิดจากประสบการณตรงจะมี

ผลมากกวาทศันคติที่เกิดจากขอมูลขาวสารหรือพฤตกิรรมทางออมอ่ืนๆ (Keller, 1998) 

นอกจากนี ้Chen (2001) ไดแบงประเภทของความเชื่อมโยงตราสนิคาออกเปน 2 ประเภท 

คือ ความเชื่อมโยงที่เกีย่วกบัตัวสินคา (Product associations) และความเชื่อมโยงที่เกี่ยวกับ 

องคกร (Organizational associations) 
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แผนภาพที ่2.10 ความเชื่อมโยงตราสนิคาตามแนวคิดของ Chen 

 

 
 

ที่มา: Chen, C. H. (2001). Using free association to examine the relationship between 

         the characteristics of brand associations and brand equity. Journal of Product & 

       Brand Management. 10(7), p. 443. 

 

ความเชื่อมโยงที่เกี่ยวกับตัวสินคา (Product associations) ประกอบไปดวยความ 

เชื่อมโยงที่เกี่ยวของกับคุณสมบัติในดานหนาที่ใชสอย (Functional attribute associations)  

เชน คุณสมบัติของสินคาหรือบริการ (Product attribute), คุณภาพของสินคาหรือบริการที่ผูบริโภค 

สามารถรับรู (Perceived quality) และคุณประโยชนตางๆในดานหนาที่ใชสอยของสินคาหรือ 

บริการที่ผูบริโภคไดรับ (Functional Benefits) และความเชื่อมโยงที่ไมเกี่ยวของกับคุณสมบัติ 

ดานหนาที่ใชสอย (Non-functional attribute associations) เชน ความเชื่อมโยงดานสัญลักษณ 

(Symbolic associations), ความเชื่อมโยงดานอารมณ (Emotional associations), 

ราคา และคุณคา (Price and value), ผูใชและสถานการณในการใช (User and usage 

situations) (Chen, 2001) 
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ความเชื่อมโยงที่เกี่ยวของกบัองคกร (Organizational associations) ประกอบไปดวย 

ความเชื่อมโยงที่เกี่ยวของกบัความสามารถขององคกร (Corporate ability associations) ซึ่งเปน 

ความเชื่อมโยงที่เกี่ยวของกบั ความเชี่ยวชาญในการผลิตและสงมอบผลผลิต (Company’s 

Expertise in producing and delivering outputs) เชน ความเชี่ยวชาญของพนกังาน (Expertise 

of employee), ความยอดเยีย่มในการวิจยัและพัฒนาขององคกร (Superiority of internal 

research and development), นวัตกรรมทางเทคโนโลยี (Technological innovation),  

ความเชีย่วชาญในการผลิต (Manufacturing expertise), ความเขาใจในลูกคา (Customer 

orientation), ความเปนผูนาํในอุตสาหกรรมนั้นๆ (Industry leadership) และความเชื่อมโยงที ่

เกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate social responsibility associations) 

ซึ่งสะทอนออกมาจากสถานะและกจิกรรมที่องคกรกระทําโดยคาํนงึถงึความรับผิดชอบตอสังคม 

ซึ่งองคกรตางๆมักจะมุงการกระทําไปในดานความเปนมติรกับส่ิงแวดลอม (Environment 

friendliness), การมีสวนรวมกับชุมชน (Community involvement), การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมที ่

มีความเกี่ยวของกับวฒันธรรมในทองถิน่นัน้ๆ (Cultural activity sponsorship), และการเพิม่การ 

รับรูของผูบริโภคในดานของการตลาดที่เกี่ยวเนื่องกับประเด็นทางสงัคม (Cause-related 

marketing) ที่องคกรกระทาํ (Chen, 2001) 

 
มิติของความเชื่อมโยงตราสินคา 
 

Keller (1998) ไดแบงมิติของความเชื่อมโยงตราสนิคาออกเปน 3 ประเภท ดังนี ้

1. ความเปนทีช่ืน่ชอบในความเชื่อมโยงตราสินคา (Favorability of brand 

associations) เปนผลจากการที่ผูบริโภคมคีวามเชื่อวาสนิคาหรือบริการนั้นจะมี

คุณสมบัติและประโยชนที่สามารถตอบสองความตองการและสรางความพึงพอใจ

ใหกับตัวผูบริโภคได ซึ่งความเชื่อดังกลาวจะเปนผลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในเชงิบวก

ตอตราสินคาเมื่อผูบริโภคไดรับการตอบสนองความตองการทีพ่ึงพอใจ ความเชื่อมโยง

นั้นจะเปนที่ชืน่ชอบของผูบริโภคหรือไมจะขึ้นอยูกับวาผูบริโภคจะคิดวาคุณสมบัติและ

ประโยชนนัน้ๆมีความสาํคัญตอตัวผูบริโภคเองหรือไม 

2. ความแข็งแกรงในความเชื่อมโยงตราสนิคา (Strength of brand associations)    

เกิดจากความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงของกลุมขอมูลที่เกีย่วของกับตราสินคาใน

ความทรงจาํของผูบริโภค ซึ่งความแข็งแกรงนัน้จะขึน้อยูกับปริมาณและคุณภาพของ

ขอมูลที่อยูในความทรงจาํ นอกจากนี ้ความสัมพันธของผูบริโภคกับขอมูลที่เกีย่วกบั
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ตราสินคานั้นๆ (Personal relevance) และความตอเนือ่งของความเชื่อมโยงยังเปน

ปจจัยที่สงผลตอความแข็งแกรงในความเชื่อมโยงตราสนิคาไดเชนเดยีวกนั 

3. ความเปนเอกลักษณในความเชื่อมโยงตราสินคา (Uniqueness of brand 

associations) เปนสิง่ที่เกิดจากเอกลกัษณเฉพาะของคุณสมบัติและประโยชนของ

สินคาซึง่มีความแตกตางจากสินคาของคูแขง ซึ่งเอกลักษณเฉพาะดังกลาวเปนที่ชื่น

ชอบของผูบริโภคซึ่งสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติในเชงิบวกและสงผลใหผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการนั้น 

 โดยสรุปแลวการที่ผูบริโภคมคีวามรูเกีย่วกบัตราสินคาเปนสิ่งสาํคัญที่จะชวยใหตราสนิคา 

นั้นมีคุณคาในสายตาของผูบริโภค เมื่อผูบริโภคมีความตระหนักรูในตราสินคา และตราสินคานั้นมี 

ภาพลักษณไปในเชิงบวก ผูบริโภคจะมีโอกาสทีจ่ะซื้อตราสินคานัน้มากขึ้น และนําไปสูความจงรัก 

ภักดีตอตราสินคาในที่สุด เมื่อสินคามีคณุคาตราสินคาเกิดขึ้น จะสามารถตัง้ราคาสินคาไดสูงขึน้ 

เนื่องจากผูบริโภคที่มีความจงรักภักดีตอตราสินคาจะมคีวามไวตอตราสินคาต่าํ (Inelastic 

response to price increase) ถึงแมราคาสินคาจะสงูขึน้ ผูบริโภคก็ยังมีความยนิดทีี่จะซื้อสินคาที ่

มีตราสินคานัน้ และภาพลักษณตราสินคาที่ดีจะสงผลใหผูบริโภคเสาะหาสนิคาจากชองทางการ 

จัดจําหนายอืน่ๆ ในกรณีที่สินคาทีผู่บริโภคตองการนัน้ไมมีในชองทางการจัดจําหนายนัน้ๆ 

(Keller, 1998) 
 
การสรางคุณคาตราสินคา 
 

Farquhar (1990) กลาววา ในการสรางความแข็งแกรงใหกับตราสนิคานัน้จะตอง 

ประกอบไปดวยองคประกอบ 3 ประการ คือ 

1. การประเมนิตราสินคาในเชงิบวก (Product brand evaluation) เนื่องจากคุณภาพ

ของสินคาเปนปจจัยสําคัญในการสรางคณุคาตราสินคา นักการตลาดจึงควรสื่อสาร

ถึงคุณภาพที่เหนือกวาของสนิคาไปยังผูบริโภค เพื่อที่ผูบริโภคจะมีการประเมิน 

ตราสินคาไปในเชิงบวก โดยที่การประเมินตราสินคาของผูบริโภคนั้น สามารถ

แบงยอยไดเปน 3 ประเภท ไดแก 1) การประเมินทางความคิด (Cognitive 

evaluation) ซึ่งเปนความเชือ่ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้นๆ เชน ตราสินคา A  

มีคุณภาพสูงกวาตราสนิคา B 2) การตอบสนองดานอารมณและความรูสึก 

(Affective response) ตอตราสินคา เชน ตราสินคาสามารถสรางความรูสึกดีตอตัว

ผูบริโภคได และ 3) แนวโนมของพฤตกิรรม (Behavioral intention) ซึ่งเปนผลของ

ความเคยชนิ (Habit) หรือการใชหลักงายๆ(Heuristic) ในการเลือกซื้อสินคา 
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เชนการที่ผูบริโภคเลือกซื้อสินคานัน้ๆเพราะมีการลดราคา 

2. ทัศนคติตอตราสินคาที่ผูบริโภคสามารถเขาถึง (Accessible brand attitude) คือ

ความรวดเร็วในการเรียกขอมูลจากความทรงจาํของผูบริโภค ซึ่งมีอยู 2 ประเภท คือ 

การกระตุนแบบอัตโนมัต ิ(Automatic activation) ซึ่งเกดิขึ้นเองโดยอตัโนมัติเมื่อ

ผูบริโภคสังเกตเห็นตราสนิคา และ การกระตุนแบบควบคุม (Controlled activation) 

ซึ่งตองอาศยัความตัง้ใจการเรียกขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาที่อยูในความทรงจํา 

3. ความสอดคลองของภาพลกัษณตราสินคา (Consistent brand image) ภาพลักษณ

ตราสินคาก็เปรียบไดกับบุคลิกภาพตราสนิคา (Ogilvy, 1983 as cited in Farquhar, 

1990) ดังนัน้การสื่อสารภาพลักษณตราสนิคาจงึตองมคีวามสอดคลองกันในทุกการ

ส่ือสาร 

  Keller (2003) ยังไดเสนอแนวคิดในการสรางความแข็งแกรงใหกบัตราสินคาผานทาง

แบบจําลองคณุคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Customer-based brand equity model - 

CBBE) ซึ่งแบงออกเปน 6 ขั้นตอน ดังนี ้

 

แผนภาพที ่2.11 ปรามิดคณุคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค 

 

 
 

ที่มา: Keller, K. L. (2003). Strategic brand management: Building, measuring, and 

       managing brand equity (2nd ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p.76. 
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1. การสรางลกัษณะเฉพาะของตราสินคา (Brand salience) ซึ่งมีความสมัพันธกับ

ความตระหนกัรูในตราสินคา ซึ่งไมไดหมายถึงการรูจักชือ่ตราสินคาเทานัน้ แตยังรวม

ไปถึงความเชือ่มโยงตราสนิคา ซึ่งประกอบไปดวย ชื่อตราสินคา (Brand name), โล

โก (Logo) และสัญลักษณ (Symbol) กับขอมูลที่อยูในความจาํของผูบริโภค 

เพื่อที่จะใหผูบริโภคเขาใจในประเภทและคุณสมบัติของสินคาวาสามารถตอบสนอง

ความตองการของตนเองได ซึ่งการสรางความตระหนกัรูในตราสินคานัน้ สามารถทํา

ไดโดยการสรางเอกลักษณตราสินคา (Brand identity) 

2. การสรางประสิทธิภาพของตราสินคา (Brand performance) เปนการชวยระบุ

คุณประโยชนของสินคา ซึ่งคําวาประสทิธภิาพของตราสนิคา หมายถงึคุณสมบัติของ

สินคาในแงมมุของลักษณะของสินคา ซึ่งการสรางประสิทธิภาพของตราสินคาจะมี

ความสัมพันธกับความพยายามในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

ซึ่งจะรวมไปถงึความตองการดานคุณประโยชน (Utilitarian) และความตองการดาน

ความรูสึก (Aesthetic) และ ความประหยดั(Economy) 

3. การสรางจนิตภาพเกีย่วกับตราสินคา (Brand imagery) ซึ่งเปนความคิดของผูบริโภค

ตอตราสินคาทางดานนามธรรมที่มากกวาความเปนจริงของสินคา ซึ่งมักจะเกี่ยวของ

กับคุณสมบัติภายนอกของสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการทางดานสังคม

และจิตวิทยาของผูบริโภค ซึ่งความเชื่อมโยงดานจินตภาพเกี่ยวกับตราสินคานั้น  

สามารถเกิดไดทั้งทางตรงผานทางประสบการณของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  

และทางออมซึง่เกิดจากการโฆษณาหรือการบอกตอ 

4. การสรางขอตัดสินเกี่ยวกับตราสินคา (Brand judgment) เปนการมุงเนนที ่

ความคิดเหน็และการประเมนิตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคมักจะนําเอา

ประสิทธิภาพของตราสินคาและจินตภาพของตราสินคามาใชในการตดัสินตราสินคา 

ซึ่งองคประกอบสําคัญในการตัดสินตราสินคานัน้ มีอยู 4 ประการ คือ คุณภาพของ

สินคา (Quality) ความนาเชือ่ถือของตราสินคา (Brand credibility) การพิจารณา

ความเหมาะสมของตราสินคากับตนเอง (Brand consideration) และความเหนือกวา

ของตราสินคา (Brand superiority) 

5. การสรางความรูสึกเกี่ยวกับตราสินคา (Brand feelings) เปนการตอบสนองทาง

อารมณตอตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งเปนไปไดทั้งในเชงิบวกและทางลบ และมีระดับ

ความรุนแรงทีแ่ตกตางกนัออกไป โดยวธิทีี่จะเปลีย่นแปลงความรูสึกเกี่ยวกับ 

ตราสินคาของผูบริโภคนั้นสามารถทําไดโดยการสรางความรับรูผานทางโฆษณาที่เนน

อารมณและความรูสึก(Transformational advertising) โดยการสรางความรูสึกที่มี
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ตอตราสินคานั้นสามารถแบงไดเปน6 รูปแบบ คือ ความอบอุน (Warmth),         

ความสนุกสนาน (Fun), ความตื่นเตน (Excitement), ความปลอดภัย (Security),  

การยอมรับทางสังคม (Social approval) และความนับถือตนเอง (Self respect) 

6. การสรางความสัมพนัธกับตราสินคา (Brand resonance) หมายถงึความรูสึกผกูพนั

กับตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งสามารถนําไปสูความภักดีตอตราสินคาในที่สุด          

ซึ่งสามารถแบงความสัมพนัธออกไดเปน 4 ระดับ คือ ความภักดีเชงิพฤติกรรม 

(Behavioral loyalty) ซึ่งเปนการซื้อซํ้า ซื้อบอยครั้ง และซื้อในปริมาณที่มาก,      

ความผูกพนัเชงิความรูสึก (Attitudinal attachment)คือการที่ผูบริโภคมทีัศนคติในเชงิ

บวกตอตราสนิคา, ความรูสึกเปนชมุชนของตราสินคา (Sense of community) คือ

การที่ลกูคามคีวามของเกี่ยว (Kinship) หรือ ความผูกพนั (Affiliation) กับบุคคลอื่นที่

มีความเชื่อมโยงกับตราสนิคา เชน ผูใชตราสินคา หรือพนักงานของบริษัท,        

พันธะสัญญาเชิงรุก (Active engagement) จะเกิดขึ้นเมือ่ผูบริโภคมีความเต็มใจใน

การ สละเวลา พลงังาน และเงินเพื่อตราสนิคานอกเหนอืจากการซื้อหรือบริโภคตรา

สินคาเทานั้น 

 
การวัดคุณคาตราสนิคา 

 

Cobb-Walgren และคณะ (1995) ไดเสนอรูปแบบของการวัดคุณคาตราสินคาไว 2 รูป 

แบบ ดังนี ้

 
1. การวัดคุณคาตราสนิคาโดยใชวธิีการวัดดานการเงิน (Financial measure)  
เปนการวัดคุณคาตราสินคาจากรายไดของสินคาที่มีตราสินคาเปรียบเทียบกับรายไดของ

สินคาที่ไมมีตราสินคา ซึ่งรายไดสวนเพิ่ม (Marginal income) ของสินคาที่มีตราสนิคานั้นจะมี

มากกวาสนิคาที่ไมมีตราสนิคา เนื่องจากผูบริโภคมีความตองการสินคามากกวา, สามารถตั้งราคา

สินคาไดสูงกวา และการที่มตีนทนุในการดําเนนิกิจกรรมทางการตลาดที่นอยกวา (Kapferer, 

1997) 

นอกจากนี ้Simon และ Sulivan (1993) กลาววาการวัดคุณคาตราสินคาควรวัดผลจาก 

ความเคลื่อนไหวของราคาหุนในตลาด เนื่องจากราคาหุนสามารถสะทอนถงึผลกาํไรในอนาคตของ 

ตราสินคาได โดยแบงขอมูลในการประเมนิคุณคาตราสนิคาออกเปน 2 ประเภท คือ ขอมูลดาน 

มหภาค (Macro approach) ที่เปนการวัดคุณคาตราสินคาในระดับองคกร และขอมูลดานจุลภาค 

(Micro approach) ที่วัดคุณคาตราสินคาในระดับตราสนิคา ซึ่งแนวคดิดังกลาวสอดคลองกับ  
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Schultz (2000) ที่กลาววา ผูขายสินคาสามารถประเมนิมูลคาหุนเปนตัวแทนในการประเมิน 

คุณคาตราสินคา และสามารถนํามูลคาหุนมาเปนฐานในการคาดการณมูลคาเพิ่มทีต่ราสินคาจะ 

ไดรับ 

ขณะที่ Mahajan, Rao, และ Srivastava (1991, as cited in Cobb-Walgren et al., 

1995) ไดเลือกใชมูลคาที่มศีักยภาพ (Potential value) ของตราสินคามาทาํการวัดคุณคาตราสิน 

คา นอกจากนี ้นิตยสาร Financial World ไดเสนอแนวทางในการวัดคุณคาตราสินคาโดยใชการ 

คํานวณผลกําไรสุทธิของตราสินคา และพิจารณาความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand strength) 

ในดานของความเปนผูนาํ (leadership), ความมัน่คง (Stability), สิ่งแวดลอมทางการคา 

(Trading environment), ความเปนสากล (Internationality), ทิศทางของธุรกิจในอนาคต 

(Ongoing direction) การสนับสนนุการสื่อสาร (Communication support), และการคุมครอง 

ทางกฎหมาย (Legal protection) นอกจากนี้ยงัมีการวัดคุณคาตราสินคาโดยพิจารณาจากเงนิ 

ลงทนุในการสรางตราสินคา ซึ่งวิธกีารดังกลาวจะเหมาะสมกับการสรางตราสินคาใหมเทานัน้ 

 
2. การวัดคุณคาตราสนิคาโดยใชวธิีการวัดดานมุมมองผูบริโภค  
สามารถแบงออกเปนการวัดคุณคาตราสินคาโดยวัดจากการรับรูของผูบริโภค (Measure  

of consumer’s perception) ซึ่งสามารถวดัไดจาก ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand 

awareness), ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand association), คุณภาพที่ถกูรับรู (Perceived 

quality) โดยอาจจะเปรียบเทียบระหวาสนิคาทีม่ีตราสนิคาและสนิคาที่ไมมีตราสนิคา สําหรับการ

วัดคุณคาตราสินคาอีกประเภทหนึง่ คือ การวัดคุณคาตราสินคาโดยวดัจากพฤติกรรมของผูบริโภค 

(Measure of consumer’s behavior) ซึ่งสามารถวัดไดจากความภักดีตอตราสินคา (Brand 

loyalty) และ ความเต็มใจทีจ่ะจายเงนิในราคาสูง (Willingness to pay a high price) ซึ่งการวัด

คุณคาตราสินคาโดยใชวิธกีารวัดดานมุมมองของผูบริโภคนั้นควรจะวัดทั้งดานการรับรูและ

พฤติกรรมของผูบริโภค(Cobb-Walgren et al., 1995) เนือ่งเมื่อผูบริโภคเกิดการรับรูแลวจะชักนํา

ใหเกิดพฤติกรรมซึ่งจะนําไปสูคุณคาตราสินคาในที่สุด (Biel, 1992) 

Aaker (1991) ไดเสนอการวดัคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคขึ้นมาโดยสามารถ 

แบงวิธีการวัดออกเปน 2 กลุมยอย คือ 

1. กลุมทีว่ัดจากการรับรูของผูบริโภค(Consumer perception) ซึ่งประกอบไปดวย 

ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness) ซึ่งเปนการวัดความสามารถของ

ผูบริโภคในการจดจําหรือระลึกถึงตราสนิคา วาผูบริโภครูจักตราสินคาหรือไม 

และตราสินคานั้นเปนสนิคาประเภทใด ความเชื่อมโยงเกีย่วกับตราสนิคา (Brand 

association) ที่เปนความสมัพันธที่เชื่อมโยงระหวางตราสินคากับความทรงจําของ
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ผูบริโภค ซึ่งความสมัพนัธนีจ้ะชวยสรางทศันคติทางดานบวกใหกับตราสินคาและ

กลายเปนสิง่ทีเ่ชื่อมโยงตัวสนิคาเขากับตราสินคา ซึ่งความสัมพันธนี้จะเพิ่มระดับมาก

ขึ้นตามประสบการณที่ผูบริโภคไดใชสินคาคุณภาพทีถ่กูรับรู (Perceived quality)   

ซึ่งเปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพโดยรวมของสินคาหรือการบริการนัน้โดย

พิจารณาจากวัตถุประสงคหรือคุณสมบัติในการใชงานของสินคานัน้ๆและสินทรพัย

ประเภทอื่นๆของตราสินคา(Other proprietary brand assets) เชน สิทธิบัตร 

เครื่องหมายทางการคา ความสัมพนัธกับชองทางการจัดจําหนาย เปนตน ส่ิงเหลานี้

เปนสินทรัพยที่มีคุณคาและมีความจาํเปนตอการสรางตราสินคาเพราะสามารถ

ปกปองตราสนิคาจากคูแขงได 

2. กลุมทีว่ัดจากพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer behavior) ไดแก ความภักดีตอ 

ตราสินคา (Brand loyalty) ที่เปนการวัดความผกูพนั (Commitment) ที่ลูกคามีตอ

ตราสินคา ยิ่งลูกคามีความผูกพันกับตราสินคามากเทาไร ก็จะยิ่งมีความภักดีตอ   

ตราสินคามากเทานัน้ ความภักดีตอตราสินคานั้น เปนมาตรวัดตัวหนึ่งที่สามารถบง

บอกถึงคุณคาตราสินคาไดเชนเดียวกัน 

แนวคิดดังกลาวไดถูกนําไปใชอยางแพรหลาย เชนการศึกษาของ Cobb-Walgren และ 

คณะ (1995) โดยวัดคุณคาตราสินคาตามแนวคิดของ Aaker (1991) ซึ่งประกอบไปดวย       

ความตระหนักรูในตราสินคาและโฆษณา, ความเชื่อมโยงตราสินคา และคุณภาพทีถู่กรับรูเพื่อวัด

ความชืน่ชอบในตราสินคา (Brand preference) และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งผลการศึกษา

พบวา ตราสนิคาที่ใชงบประมาณในการโฆษณาสูงจะมรีะดับของคุณคาตราสินคาสงูกวาตรา

สินคาที่ใชงบประมาณในการโฆษณาต่าํ และตราสินคาที่มีระดับคุณคาตราสินคาสงูจะทําให

ผูบริโภคมีความชื่นชอบในตราสินคา และความตั้งใจซื้อที่สูง 

 ธิติ บุญรัตน (2541) ไดทําการศึกษาการวดัคุณคาตราสินคาของสนิคาประเภทเบยีร    

โดยไดพัฒนามาตรวัดคุณคาตราสินคาแบบ 5 ปจจัยจากแนวคิดคุณคาตราสินคาของ Aaker 

(1991) มาตรวัดดังกลาวประกอบไปดวย ความตระหนกัรูในตราสินคา, ความชอบในตราสินคา 

(Brand liking), ความพงึพอใจในตราสินคา (Brand satisfaction), ความภักดีในตราสินคา และ 

ความตั้งใจซื้อในตราสินคา ซึ่งพบวามารตวัดดังกลาวสามารถนาํมาเปรียบเทียบคุณคาตราสินคา 

ไดอยางชัดเจน โดยมีความนาเชื่อถืออยูในเกณฑสูงและมีความเทีย่งตรง (Construct validity) 

พอใช 

นันทนา บริพนัธานนท (2542) ไดทําการศึกษาถงึความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคา 

ไดแก ความตระหนกัรูในตราสินคาและโฆษณา, ความเชื่อมโยงตราสนิคา, การรับรูคุณภาพ 

ตราสินคา กับปจจัยที่เกิดจากการสื่อสารทางการตลาด ไดแก การยอมรับในตราสินคา  
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(Brand acceptability) ความคุนเคยในตราสินคา ความชื่นชอบในตราสินคา และความตั้งใจซื้อ 

โดยใชแนวคิดเรื่องคุณคาตราสินคาของ Aaker (1991) ของสินคาที่มคีวามเกี่ยวพันสูง(High 

involvement) ไดแก รถยนตนั่งสวนบุคคล และสินคาที่มคีวามเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement) 

ไดแก กาแฟสาํเร็จรูป พบวา ผูบริโภคที่มีการรับรูในคุณคาตราสินคาสงู จะมีการยอมรับตราสินคา, 

ความคุนเคยในตราสินคา, ความชืน่ชอบในตราสินคาและความตัง้ใจซื้อสูง 

สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒ ิ(2547) ไดทําการศึกษาเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาระดบั 

โลก (Global brand) กับตราสินคาทองถิน่ (Local Brand) โดยใชแนวคิดเรื่องคุณคาตราสินคา 

ของ Aaker (1991) ซึ่งประกอบดวย ความตระหนักรูตราสินคา, ความเชื่อมโยงตราสนิคา, 

คุณภาพที่ถกูรับรูของตราสินคา ที่สงผลตอความตั้งใจซื้อ ของตราสินคาระดับโลกและตราสินคา 

ทองถิน่ ทัง้ในสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงและสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา พบวาตราสนิคาระดับโลก

มีระดับของคุณคาตราสินคาสูงกวาตราสนิคาทองถิน่ และคุณคาตราสินคาจะมีความสัมพันธ 

เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

นอกจากนี ้Keller (1998) ยังไดเสนอแนวทางในการวัดคุณคาตราสินคาออกไดเปน 2 

แนวทาง ดังนี ้

การวัดคุณคาตราสนิคาทางออม (Indirect Approach) โดยวัดจาก ความตระหนกัรูใน 

ตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ซึ่งเปนโครงสรางของ 

ความรูเกีย่วกบัตราสินคา (Brand Knowledge) 

1. การวัดความตระหนกัรูในตราสินคา สามารถวัดไดผานการทดสอบการจดจํา ทั้งแบบ 

อาศัยตัวชวย (Aided) และแบบไมอาศัยตัวชวย (Unaided) เพื่อบอกวาความตระหนกัรูใน 

ตราสินคาของผูบริโภคนั้นอยูในระดับการระลึกได (Recall) หรืออยูในระดับการจดจาํได 

(Recognition) 

2. การวัดภาพลักษณตราสินคา แบงออกเปน การวัดลักษณะของความเชื่อมโยงของ 

ตราสินคา เชน การวัดถึงความชืน่ชอบ ความแข็งแกรง และความโดดเดนของความเชื่อมโยง 

ตราสินคา ซึ่งมักจะใชวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการวัด 

 

การวัดคุณคาตราสนิคาทางตรง (Direct Approach) เปนการวัดการตอบสนองตอ 

กิจกรรมทางการตลาดของตราสินคาอนัเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมคีวามรูเกีย่วกบัตราสินคา 

ซึ่งมีอยู 2 วิธ ีคือ 

1. การวัดดวยวิธีการเปรียบเทียบ (Comparative Method) มักจะเปนการวิจยัเชิง 

ทดลอง(Experimental Research) เพื่อทดสอบทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ 

ตราสินคาและกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งเกดิขึ้นจากการทีต่ราสินคานั้นมีระดับความตระหนักรูสงู 
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และมีความเชือ่มโยงของตราสินคาที่โดดเดน แข็งแกรง และเปนทีช่ื่นชอบของกลุมตัวอยาง 

2. การวัดดวยวิธีการเบ็ดเสร็จ (Holistic Method) เปนการประเมินคณุคาโดยรวมของ 

ตราสินคา ทั้งในสวนที่เปนนามธรรมโดยการวัดความชอบมากกวา (Preference) ของกลุม

ตัวอยางและสวนที่เปนรูปธรรมอยางการวดัดวยวิธกีารทางดานการเงนิ 

ซึ่งในทางปฏิบตัินั้น Keller (1998) กลาววา ควรใชทั้งวิธกีารวัดทางตรงและทางออมรวม 

กัน เนื่องจากวธิีการวัดทางออมจะชวยใหทราบวา สวนใดของความรูในตราสินคาทีจ่ะชวยในการ 

สรางคุณคาตราสินคา และวิธีการวัดทางตรงจะชวยใหทราบถงึการตอบสนองของผูบริโภค           

ที่แตกตางกัน 

แนวคิดของ Keller (1998) ไดถูกนาํไปใชอยางกวางขวางเชนเดียวกัน โดยพบวา วารินยา 

ลีลานวุัฒน (2543) ไดศึกษาความสัมพันธของผูบริโภคกับตราสินคา และลักษณะของความภักดี 

ตอตราสินคา โดยใชแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาของ Keller (1993) โดยใชการสนทนากลุม 

(Focus group) พบวาผูบริโภคมีความสัมพันธและมีความภักดีตอตราสินคาที่มีคุณคาในระดับสูง 

มากกวาตราสนิคาทีม่ีคุณคาในระดับตํ่า 

เอกรัตน ลตวรรณ (2543) ไดศึกษาถงึความแตกตางของระดับคุณคาตราสินคาในใจของ

ผูบริโภคระหวางสนิคาที่มีความแตกตางกนัและยงัศึกษาถึงความสมัพันธระหวางระดับคุณคา 

ตราสินคาและการประเมนิการขยายตราสนิคาของผูบริโภค โดยใชแนวคิดเรื่องคุณคาตราสินคา 

ของ Keller (1998) ซึ่งวัดคุณคาตราสินคาผานทางความรูที่มีตอตราสินคา พบวา ระดับของคุณคา 

ตราสินคาของสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ําจะสงูกวาสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง และ 

ระดับของคุณคาตราสินคาทั้งในสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํและสูงจะสงผลตอการประเมนิ 

การขยายตราสินคาในเชิงบวกดวย 

ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล (2544) ไดใชกรอบแนวคิดของ Keller (1993) ในงานวิจัยเรื่อง 

การวัดคุณคาตราสินคาในธรุกิจบริการ โดยผานทางการวัดความรูเกี่ยวกับตราสนิคาและการวัด 

การรับรูในเรื่องของคุณภาพการบริการ (Service quality) โดยศึกษาถงึระดับคุณคาตราสินคาใน 

ใจของผูบริโภคในธุรกิจบริการ และศึกษาความสัมพันธระหวางระดับของคุณคาตราสินคาและ 

ปจจัยการตอบสนอง โดยธุรกิจที่ใชในงานวิจยัครั้งนีม้ทีั้ง ธุรกิจบริการประเภททีม่ลีักษณะการกระ 

ทําที่สามารถจบัตองได (Tangible) และธุรกิจประเภทที่มลัีกษณะการกระทําที่ไมสามารถจับตอง 

ได (Intangible) พบวา คุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการทั้ง 2 ประเภทมีความสมัพนัธเชิงบวกกับ 

ปจจัยการตอบสนองทางการตลาดทุกปจจัย 

นภัสกร ศักดานุวงศ (2545) ไดศึกษาการวดัคุณคาตราสินคาในตลาดที่มุงสูองคกรธรุกิจ 

โดยใชกรอบแนวคิดของ Keller (1993) มาพัฒนาเปนมาตรวัด ซึ่งประกอบไปดวยความรูเกีย่วกับ 

ตราสินคา และการวัดความไววางใจทีม่ีตอพนักงานของตราสินคาและนอกจากนี้ยงัมีการศึกษา 
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ถึงความสัมพนัธระหวางระดับของคุณคาตราสินคาและปจจัยตอบสนองทางการตลาดที่มีผลตอ 

ตราสินคาอีกดวย โดยผลการวิจัยพบวา คุณคาตราสินคานั้นมีความสัมพันธในเชงิบวกกับทุก 

ปจจัยของการตอบสนองทางการตลาด และเมื่อศึกษาความสัมพันธเฉพาะตราสนิคาพบวา 

คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับปจจยัตอบสนองทางการตลาดเพยีงบางปจจยั ซึ่งจะแตกตาง 

กันตามแตละตราสินคา 

โดยสรุปแลว การวัดคุณคาตราสินคานั้นจะมีประสิทธผิลมากนอยขึน้อยูกับวัตถุประสงค 

ในการนําไปใช แตอยางไรก็ตาม นักวชิาการหลายทานมีความเหน็ตรงกันวาคุณคาตราสินคาที่แท 

จริงนัน้จะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อผูบริโภคมีความรูสึกวาตราสนิคานั้นมีคุณคา (Farquhar, 1990) ดังนัน้ 

จึงควรวัดคุณคาตราสินคาที่มีความเกีย่วของกับผูบริโภคเปนหลกั 
 

แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ (Attitudes) 
 

นักวชิาการจํานวนมากไดทาํการศึกษาในเรื่องของทัศนคติ เนื่องจากทัศนคตินัน้เปน 

ตัวแปรที่สําคญัตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งนักวิชาการแตละทานจะมีมุมมองตอทศันคติที ่

แตกตางกนัออกไป ดังนี ้

Lutz (1991) ไดใหความหมายของทัศนคติเอาไววา ทัศนคติ (Attitude) คือ ความรูสึก 

ชอบหรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคตินัน้จะเกิดมาจากการประสบการณของแตละคน ซึ่งอาจ 

จะเปนประสบการณตรงหรือการไดรับรูขอมูลจากบุคคลอื่นๆก็ได ซึ่งแนวคิดดังกลาวสอดคลองกบั 

Fishbien และ Ajzen (1975, as cited in Lutz, 1991) ที่กลาววา ทัศนคติเปนความรูสึกตอส่ิงใด 

สิ่งหนึ่งทั้งในทางที่ชอบและไมชอบ ทัศนคติจะมีความคงที ่โดยที่ทัศนคตินั้นเกิดไดจากการเรียนรู 

และประสบการณที่แตละบคุคลไดรับ 

สวน Schiffman และ Kanuk (2007) ไดเสนอวา ทัศนคตินั้นเปนความโนมเอยีงของจิตใจ 

ที่เกิดจากการเรียนรู และทัศนคติจะสงผลตอการตอบสนองตอส่ิงใดสิง่หนึ่งในทิศทางตางๆอยาง 

คงที ่ซึ่งสอดคลองกับ Allport (1935, as cited in Assael, 2004) ที่กลาววาทัศนคตินั้นคือ 

แนวโนมในการตอบสนองสิ่งตางๆวาชอบหรือไมชอบโดยมีความคงที ่ซึ่งทัศนคติจะเกดิไดจากการ 

เรียนรูของบุคคล 

Wells, Burnett และ Moriarty (2006) กลาววา ทัศนคตเิปนความโนมเอียงในจิตใจตอส่ิง 

ใดสิ่งหนึง่โดยเกิดจากการเรยีนรูของบุคคล เมื่อทัศนคติเกิดขึ้นแลวจะคงอยูในระยะเวลาหนึง่และ 

เปลี่ยนแปลงไดยาก ซึ่งสอดคลองกับ Krech, Crutchfield และ Ballchey (1962, as cited in 

Kotler, 2003) ที่กลาววา ทัศนคติเปนผลจากการประเมนิทางความคดิ ความรูสึกและแนวโนมทีม่ี 

ตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ เมื่อเกิดทัศนคติแลวแลวจะคงอยูในระยะเวลาหนึง่ 
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ในขณะที ่Hawkins, Best, และ Coney (2004) กลาววาทัศนคตหิมายถึงการจัดการ

เร่ือง 

เกี่ยวกับแรงจงูใจ, ความรูสึก, การรับรู รวมไปถึงการเรียนรูตางๆที่เกิดข้ึนอยางตอเนือ่งในสภาพ 

แวดลอมรอบตัว โดยการเรียนรูดังกลาวจะเกี่ยวของกับการตอบสนองตอส่ิงตางๆวามีความชอบ 

หรือไมชอบ ซึ่งการตอบสนองดังกลาวนั้นมีความคงที ่ดังนัน้ทัศนคติจงึเปนความคิด, ความรูสึก 

และการกระทาํของบุคคลทีต่อบสนองตอสภาพแวดลอมรอบตัว ไมวาจะเปน รานคาตางๆ, 

รายการโทรทศัน รวมไปถึงสินคา เปนตน 

Assael (2004) กลาววา ทัศนคติคือการประเมินตราสนิคาของผูบริโภควาดีหรือไมด ี

โดยที่เกณฑทีผู่บริโภคนํามาใชในการประเมินตราสนิคานั้น จะเกิดจากขอมูลที่ไดมาจากการเรียน 

รูเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆ ซึ่งขอมูลดังกลาวจะถูกเก็บไวในความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งทัศนคติจะ 

สงผลตอพฤตกิรรมตอบสนองตอตราสินคานัน้ๆ 

Solomon (2007) ไดใหความหมายของทศันคติเอาไววา ทัศนคติคือความรูสึกหรือการ 

ประเมินสิง่ใดสิ่งหนึ่ง โดยทีส่ิ่งที่ถกูประเมนิหรือ วัตถทุี่สงผลตอทัศนคติ (Attitude object) ซึ่งอาจ 

จะเปนไปไดทัง้ ส่ิงของตางๆ โฆษณา ตัวผูบริโภคเอง หรือแมกระทั่งความคิดตางๆ โดยที่ทัศนคติที ่

เกิดขึ้นนัน้จะมีความคงทนและเปลี่ยนแปลงไดยาก 

 นอกจากนี ้Fishbien และ Ajzen (1975, as cited in Lutz, 1991), Loudon และ Bitta 

(1993), Schiffman และ Kanuk (2007) และ Shimp (2007) ไดกลาวถึงลักษณะของทัศนคติ 

ดังนี ้

-  ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู (Attitude are leaned) ทัศนคติไมไดติดตัวมาตั้งแตเกดิแต

เกิดขึ้นจากการเรียนรูตางๆ ไมวาจะเปนประสบการณตรงหรือขอมูลขาวสารตอส่ิงใด

ซึ่งจะกอใหเกดิเปนทัศนคติในที่สุด 

-  ทัศนคติจะเกิดขึ้นตอส่ิงใดๆเสมอ โดยที่สิ่งนั้นอาจจะเรียกไดวา วัตถุที่สงผลตอทัศนคต ิ

(Attitude object) ซึ่งสามารถเปนไปไดทัง้สิ่งที่จับตองได เชน บุคคล ส่ิงของ สินคา 

รานคา และสิ่งที่จับตองไมได เชน ตราสินคา สถานการณตางๆ พฤตกิรรม และ   

หัวขอขาว 

-  ทัศนคติมีความคงที่ในการตอบสนองถงึความชอบหรอืไมชอบ (Attitudes have 

consistently favorable or unfavorable responses) ทัศนคติมีสวนในการกาํหนด

พฤติกรรมในการตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึง่วาจะมีความชอบหรือไมชอบอยางไร เชน

ถาผูบริโภคมคีวามชืน่ชอบตอตราสินคาหนึง่ผูบริโภคจะเลือกใชตราสินคานั้น

นอกจากนี ้เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งแลวทัศนคตินัน้จะคอนขางมีความ

มั่นคงและเปลีย่นแปลงไดยาก 
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-  ทัศนคติคือส่ิงที่เกิดขึ้นตามแตละสถานการณ (Attitudes occur within situation)

สถานการณรอบตัวผูบริโภคเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคแต

ละคนจะมีสถานการณรอบตัวที่แตกตางกันออกไป จึงสงผลใหผูบริโภคแตละคนมี

ทัศนคติที่แตกตางกนัไปได นอกจากนี ้ทัศนคติของผูบริโภคนั้นสามารถเปลี่ยนแปลงไป

ไดตามสถานการณที่แตกตางกนัออกไป 

-  ทัศนคติเปนความโนมเอยีงตอการตอบสนอง (Attitudes are predispositions to 

respond) เนื่องจากเมื่อคนมีความชอบตอตราสินคาใดๆ ความชอบนัน้จะนําไปสู

พฤติกรรมในการยอมรับและตัดสินใจซื้อตราสินคานัน้ 

 

Blythe (1997) ไดสรุปความหมายและลักษณะของทัศนคติ ดังนี ้

- ทัศนคติไมไดติดตัวมาตั้งแตเกิดหรือเกดิจากสัญชาตญิาณ (Instinctive) แตเกิดจากการ

เรียนรูของผูบริโภค 

- ทัศนคติเปนแนวโนมที่จะเกิดพฤติกรรม (Predisposition) แตไมใชพฤติกรรมที่เกิดขึ้น 

- ทัศนคติจะเปนความสัมพนัธกับส่ิงตางๆ เชน บุคคล ส่ิงของ หรือสถาบันตางๆ โดยที่

ความสัมพันธดังกลาวจะมทีศิทาง (Direction) และ ระดับ (Intensity) เสมอ หาก

ผูบริโภคมีความรูสึกเฉยๆ (Neutral) กับส่ิงตางๆ แสดงวาผูบริโภค ไมไดเกิดทัศนคติ   

กับส่ิงนั้น 

- ทัศนคติมีความมัน่คงจงึเปลี่ยนแปลงไดยาก โดยทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได       

แตจะเกิดการเปลี่ยนแปลงอยางชาๆ 

ดังที่กลาวมาแลวขางตน ทําใหสามารถสรปุไดวา ทัศนคติเปนความรูสึกและแนวโนมที่จะ 

เกิดพฤติกรรมตอบสนองในเชิงบวกและลบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยที่ทัศนคติเกิดจากการเรียนรูและ 

ประสบการณของผูบริโภค ทัศนคติมีความคงที ่สามารถเปลี่ยนแปลงไดยาก การเปลี่ยนแปลงจะ 

เปนไปอยางชาๆ 
 

แหลงที่มาของทัศนคต ิ(Sources of attitude) 
 

Assael (2004) กลาววา แหลงที่มาของทศันคตินั้นเกิดขึ้นและมีพัฒนาการอยางตอเนื่อง 

ผานการเรียนรูของบุคคล โดยมีปจจัยที่สงผลตอการเกดิทัศนคติ ดังนี ้

1.อิทธพิลของครอบครัว (Family influences) ครอบครัวมีสวนสาํคัญอยางมากในการเกิด 

ทัศนคติของผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคจะสามารถเรยีนรูทัศนคติและความคิดตางไดจากพอและ 

แม โดยเฉพาะอยางยิ่งในวัยเด็กที่ใชเวลาสวนมากอยูกับพอและแม 



 60 

2. อิทธิพลของกลุมเพื่อน (Peer-group influences) Katz และ Lazarfield (1955, as 

cited in Assael, 2004) ไดศึกษาถงึอทิธิพลของกลุมเพื่อนที่มีตอทัศนคติของผูบริโภค พบวา  

กลุมเพื่อนมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคมากกวาโฆษณา ซึ่งสอดคลอง

กับการศึกษาของ Coleman (1966, as cited in Assael, 2004) ที่ศึกษาถงึอิทธิพลของกลุมตอ

การยอมรับผลติภัณฑยา พบวากลุมแพทยจะมีการยอมรบัผลิตภัณฑยาตัวใหมไดเร็วขึ้น  

หากผลิตภัณฑยาชนิดนั้นเปนทีย่อมรับของกลุม จากการศึกษาขางตน ทําใหสามารถสรุปไดวา 

กลุมเพื่อนมีอิทธิพลตอทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได 

3. อิทธิพลของขอมูลขาวสารและประสบการณตางๆ (Information and experience 

influences) ขอมูลขาวสารมอิีทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคได เมื่อขอมูลขาวสารนั้นๆมีความ 

นาสนใจและเปนที่ชืน่ชอบของผูบริโภค ขอมูลขาวสารนัน้จะมีผลตอทศันคติและการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภคได นอกจากนี ้ประสบการณตางๆที่ผูบริโภคไดรับก็สามารถสงผลตอทศันคติของ

ผูบริโภคไดเชนเดียวกัน ซึ่งสามารถอธิบายไดโดยทฤษฎีการเรียนรูทีก่ลาววา ประสบการณของ

บุคคลจะสงผลตอพฤติกรรมของบุคคลนัน้ในอนาคต 

3. อิทธิพลของบคุลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพและลกัษณะนิสัยเฉพาะตวัของ 

ผูบริโภค เชน ความกาวราว ความเปดเผย ความออนนอมถอมตน และความเปนเผดจ็การ 

ก็มีอิทธพิลตอทัศนคติของผูบริโภคไดเชนเดียวกนั ตัวอยางเชน หากผูบริโภคมีบุคลิกภาพที่กาวราว 

นั้นมกัจะเปนผูที่ชื่นชอบในการแขงขันกฬีา และจะเลือกซื้ออุปกรณกีฬาที่มีราคาสูงเพื่อที่จะชวย 

ใหไดรับชัยชนะในการแขงขัน 

นอกจากนี ้Hanna และ Wozniak (2001) ไดอธิบายถึงแหลงที่มาของทัศนคติเอาไว ดังนี ้

1. ประสบการณของแตละบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ (Personal experience with 

objects) เมื่อผูบริโภคมีการรับรูผานทางประสาทสมัผัสตางๆ เชน การสัมผัส การชมิ การทดลอง 

ใชตลอดจนความรูสึกตางๆแลว ผูบริโภคจะมีการประเมินสิ่งนัน้แลวกอใหเกิดเปนทัศนคต ิ

นักการตลาดจึงนยิมใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคากอนการซื้อ เนื่องจากเมื่อผูบริโภคทําการ

ทดลองใชจนเกิดประสบการณกับสินคานัน้แลว ผูบริโภคจะเกิดทัศนคติ ซึ่งอาจนําไปสูพฤติกรรม

การซื้อสินคาหรือการบอกตอ (Word of mouth) 

2. การปฏิสัมพันธตอสังคม (Social interaction) การปฏสิัมพันธทางสงัคม ทั้งใน 

ครอบครัวหรือญาติพี่นอง กลุมเพื่อนที่เรียนหรือทํางานมาดวยกันนัน้สามารถสงผลตอทัศนคติของ 

ผูบริโภคไดเชนเดียวกัน 

3. การเปดรับส่ือสารมวลชน (Exposure to mass-media) ในปจจุบนั ผูบริโภคสามารถ 

เขาถึงขอมูลขาวสารไดงายขึ้น ไมวาจะเปน วิทย ุโทรทัศน หนงัสือพมิพและนิตยสาร รวมไปถึง 

อินเทอรเน็ต ซึ่งการเปดรับส่ือตางๆของผูบริโภคนั้น สามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคได 
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จากทฤษฎีดังกลาว จึงสามารถสรุปไดวา ทัศนคติสามารถเกิดขึ้นไดโดยการเรียนรูจาก 

ขอมูลขาวสารและสิ่งแวดลอมที่อยูรอบๆตัวผูบริโภคซึ่งรวมไปถึงการปฏิสัมพันธของบุคคลใน 

สังคม นอกจากนี้ประสบการณตรงในอดีตที่ผูบริโภคไดรับก็สามารถสงผลตอการเกิดทัศนคติได 

เชนเดียวกนั 
 

บทบาทและหนาทีข่องทศันคติ 
 

Katz (1960, as cited in Assael, 2004) กลาววาทัศนคตินั้นมีผลตอพฤติกรรมของ 

ผูบริโภค ซึ่งทศันคตินั้นมีหนาที ่4 ประการ ดังนี ้

1. หนาทีท่างอรรถประโยชน (Utilitarian function) ทัศนคติจะชี้ใหผูบริโภคคนหาสินคาที ่

สามารถตอบสนองความตองการในดานคุณประโยชนของสินคาประเภทนัน้ เชน ถาผูบริโภคมี 

ทัศนคติวาความรวดเร็วในการออกฤทธิ์เปนคุณประโยชนที่สาํคัญที่สุดในการเลือกยาแกปวด  

ผูบริโภคจะเลือกพิจารณาตราสินคาที่สามารถตอบสนองคุณประโยชนที่ตองการนี้เปนหลัก 

นอกจากนีท้ัศนคติยังทําใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงตราสนิคาที่ไมสามารถตอบสนองความตองการของ 

ผูบริโภคได นอกจากนี ้Solomon (2007) ยังไดเพิ่มเตมิวา ทัศนคติเกีย่วของกับการตอบแทน 

(Reward) และการทาํโทษ (Punishment) ของผูบริโภค หากผูบริโภคมีความพึงพอใจในสินคา 

หรือบริการที่ไดรับ ผูบริโภคจะเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอสินคาหรือบริการนัน้ๆ แตในทางตรงกัน 

ขาม หากผูบริโภคไมไดรับความพึงพอใจจากสินคาหรือบริการที่ตัวผูบริโภคไดรับ ผูบริโภคก็จะเกิด 

ทัศนคติดานลบตอสินคาหรอืบริการนัน้ 

2. หนาที่เกีย่วกับการแสดงออกถึงคุณคา (Value-expressive function) ทัศนคติจะเปน 

ตัวสะทอนคานิยมและภาพลักษณของตัวผูบริโภค (Self-image) โดยเฉพาะเมื่อมีความเกีย่วของ 

กับสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงู (High-involvement product) โดยที่ผูบริโภคจะไมเลือกสินคา 

โดยใชคุณประโยชน (Benefit) ที่ผูบริโภคไดรับเปนหลัก แตจะเลือกสนิคาทีบ่งบอกรสนิยมและ 

ความเปนตัวตนของผูบริโภคเปนหลกั (Solomon, 2007) 

3. หนาที่ดานการปองกนัตนเอง (Ego-defensive function) ทัศนคติจะเปนสิง่ที่ชวยใน 

การปกปองผูบริโภคจากความกงัวลตางๆ โดยที่ผูบริโภคมักจะเลือกซือ้สินคาทีช่วยลดความกงัวล 

ของตัวผูบริโภคได เชน ผลิตภัณฑระงับกลิน่กายหรือน้ํายาบวนปาก นอกจากนี ้ผูบริโภคยังม ี

ทัศนคติในเชงิบวกตอสินคาที่ใชแลวสรางความมัน่ใจใหกับตนเอง และสินคาที่ใชแลวเปนที ่

ยอมรับในสังคม 
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4. หนาที่ดานที่เกี่ยวของกบัความรู (Knowledge function) ทัศนคติจะชวยในการ

จัดเรียง 

ความรูตางๆทีผู่บริโภคไดรับรู โดยผูบริโภคจะไมสนใจขอมูลที่ไมเกีย่วของกับตัวผูบริโภค  

เพื่อลดความสบัสนของตัวผูบริโภคเอง 

ดังที่กลาวไปแลวขางตน ทัศนคติจึงมหีนาที่และบทบาทหลายประการขึ้นอยูกับการ 

ประเมินสิง่ใดสิ่งหนึ่งของตัวบุคคล เชน คน 2 คนมทีัศนคติที่ดีตอน้ําหอมระงับกลิน่กายเหมือนกนั 

แต คนหนึ่งอาจจะมีทัศนคติที่ดีเร่ืองจากประโยชนที่ไดรับในการระงับกลิ่นกาย แตอีกคนอาจจะม ี

ทัศนคติที่เนื่องจากไดรับการยอมรับจากบุคคลรอบขาง (Katz, 1960, as cited in Assael, 2004) 

โดยที่บทบาทและหนาที่ของทัศนคติที่แตกตางกนัในแตละบุคคล จึงทาํใหนักการตลาดสามารถ 

นําไปใชในการสรางรูปแบบการสื่อสารที่แตกตางกนัไปยงักลุมเปาหมายตางๆได 

ประเภทของทศันคติ (Types of attitude) 

Hoyer และ Maclnnis (2001) ไดแบงประเภทของทัศนคติออกเปน 2 ประเภทดังนี ้

1. ทัศนคติโดยทั่วไป (General attitude) เปนความรูสกึโดยทัว่ไปที่ไมไดเฉพาะเจาะจงลง 

ไปในสิ่งใดสิ่งหนึง่ ซึ่งทัศนคติประเภทนี้จะสงผลตอพฤตกิรรมและบุคลิกภาพโดยทัว่ไปของแตละ 

บุคคล เชน การมองโลกในแงดี การเครงครัดในประเพณ ีเปนตน 

2. ทัศนคติแบบเฉพาะเจาะจง (Specific attitude) เปนความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงใด 

สิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ ไมวาจะเปน วัตถุส่ิงของตางๆ บุคคล สถานที ่ตลอดจนเหตกุารณตางๆที่เกิดขึ้น 

รอบๆตัวผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคจะแสดงออกในรูปแบบของความชอบหรือไมชอบ หรือการที่ผูบริโภค 

มีทัศนคตทิี่ดีหรือไมดีตอส่ิงๆนั้น 

G. Belch และ M. Belch (2007) และ Hawkins (1995) ไดแบงทิศทางของทัศนคติเปน 3 

รูปแบบ ดังนี ้

1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude) เปนความรูสึกดทีี่ชี้นาํใหบุคคลมีพฤติกรรมตอบ 

สนองตอส่ิงของ บุคคล เหตกุารณตางๆที่เกิดขึ้นในทางที่ดี ซึ่งทัศนคติเชิงบวกจะเปนสิ่งที่นาํไปสู 

การยอมรับความคิดหรือความรูใหมๆ 

2. ทัศนคติในทางลบ (Negative attitude) เปนความรูสึกที่ไมดีซึ่งชี้นาํใหผูบริโภคมี 

พฤติกรรมตอบสนองในทิศทางของความไมชอบ ไมพอใจ ไมเหน็ดวยตอส่ิงของ บุคคล หรือ 

เหตุการณตางๆ นอกจากนี ้ทัศนคติในทางลบนี้จะทาํใหผูบริโภคใหมีอคติ และจะดวนสรุป 

เหตุการณตางๆ โดยที่ไมไดศึกษาใหถองแท 

4. ทัศนคตินิง่เฉย (Passive attitude) เปนการแสดงออกของผูบริโภคโดยการนิง่เฉย  

ไมมีพฤติกรรมตอบสนองตอส่ิงของ บุคคล หรือเหตกุารณตางๆ ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไมมี

ขอมูลเกี่ยวกับส่ิงนัน้เพยีงพอ หรือส่ิงนั้นไมมีความเกี่ยวของกับตัวผูบริโภค 
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องคประกอบของทัศนคต ิ(Component of attitude) 
 

นักวชิาการหลายทานไดศึกษาถงึองคประกอบของทัศนคติ ซึ่งสามารถแบงมุมมองของ 

นักวชิาการที่มตีอองคประกอบของทัศนคตไิดเปน 2 มุมมอง ดังนี ้

 
แนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบ 3 ประการ (Tripartite view of attitude) 
 

นักวชิาการหลายทาน เชน Assael (2004), Berkman, Lindquist และ Sirgy (1997), 

Hanna และ Wozniak (2001), Schiffman และ Kanuk (2007) มีมมุมองวา ทัศนคติของผูบริโภค

นั้นสามารถแบงออกไดเปน 3 สวน โดยทีอ่งคประกอบทั้ง 3 ยังมีความสัมพนัธตอกนัและกนั โดย

เมื่อมีองคประกอบใดเกิดขึ้นแลว จะเปนเหตุใหองคประกอบที่เหลือเกิดขึ้นได ซึ่งองคประกอบทัง้ 3 

มีรายละเอยีดดังนี ้

1. องคประกอบดานความรูความเขาใจ (Cognitive component) ซึ่งประกอบไปดวย 

ความรู (Knowledge) และการรับรู (Perception) ซึ่งเกิดจากการผสมผสานของประสบการณตรง 

ตอส่ิงที่บุคคลมีทัศนคติและความเชื่อมโยงขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของ ซึ่งความรูและการรับรูจะกอ 

ใหเกิดเปนความเชื่อ (Belief) และความเชือ่ของบุคคลนั้นจะนําไปสูการมีทัศนคติและพฤติกรรม 

ไปในทิศทางใดทิศทางหนึง่ 

2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective component) ซึ่งประกอบไปดวยอารมณ 

(Emotions) และความรูสึก (Feelings) ของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ โดยสามารถประเมิน 

(Evaluative)ไดโดยการวัดความชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี ตอส่ิงที่บุคคลมีทัศนคตดิวยอารมณ 

และความรูสึกดังกลาวเกิดขึน้มาจากความเชื่อตอส่ิงๆนัน้ ซึ่งความรูสึกสามารถเปลีย่นแปลงได 

ตามสถานการณที่เปลี่ยนไปและไมจําเปนตองอยูบนพื้นฐานของความเปนจริง หากบุคคลมีความ 

รูสึกดีก็จะมทีศันคติในเชิงบวก หากบุคคลมีความรูสึกที่ไมดีก็จะมทีัศนคติไปในทางลบ นอกจากนี ้

ความรูสึกยงัเปลี่ยนแปลงไปตามบุคลิกภาพและคานิยมของแตละบุคคล 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Conative component) เปนผลที่เกิดจากองคประกอบ 

ดานความรูความเขาใจและองคประกอบดานความรูสกึ โดยองคประกอบดานพฤติกรรมนั้นเปน 

ความเปนไปได (Likelihood) หรือความโนมเอียง (Tendency) ที่จะเกดิเกิดพฤติกรรมหรือความ 

ตั้งใจในการทีจ่ะมีพฤติกรรม หลังจากที่บคุคลมีความรูและความเขาใจตอส่ิงใดๆแลวเกิดเปน 

ความรูสึกในเชิงบวกหรือลบตอส่ิงนัน้ ความรูสึกดังกลาวจะสงผลตอแนวโนมในการเกิดพฤติกรรม 

ได เชน เมื่อผูบริโภครูจักรถยนตยีห่อ Maserati และเกดิความชืน่ชอบ ผูบริโภคนั้นอาจจะเกิด 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตยีห่อ Maserati ได 
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แผนภาพที ่2.12 แนวคิดทศันคติแบบองคประกอบ 3 ประการ 

 

 
 

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. 

         S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Eaglewood 

         Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 319. 

 

แผนภาพที ่2.13 ความสัมพันธขององคประกอบทัศนคติ 3 ประการ 

 

 
 

ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Consumer behavior (9th ed.).  

         Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 256. 
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ถึงแมวาแนวคิดทัศนคติองคประกอบ 3 ประการนัน้จะเปนที่รูจักของนกัวิชาการ แต

กลับ 

ไมไดรับความนิยมนํามาใชในการศึกษาเรือ่งที่เกี่ยวของกับทัศนคติมากนัก (Lutz, 1991) โดยที ่

Fishbien และ Ajzen (1975, as cited in Lutz, 1991) กลาวถึงแนวคดิองคประกอบทัศนคต ิ3 

ประการเอาไววา ความเชื่อและพฤติกรรมนั้นไมไดเปนองคประกอบของทัศนคติ แตความเชื่อเปน 

เพียงแหลงกําเนิด (Antecedents) ของทศันคติเทานั้น และในสวนของพฤตกิรรมนัน้เปนเพียงผล 

ที่เกิดตามมา (Consequences) จากการเกิดทัศนคต ิซึ่งสอดคลองกับ East (1988, as cited in 

Lutz, 1991) ที่กลาววา หากกลาวตามแนวคิดองคประกอบ 3 ประการแลว การทีผู่บริโภคมีความรู 

ความเขาใจในเชิงบวกตอตัวสินคาหรือบริการ แลวจะนาํไปสูความชืน่ชอบในตัวสนิคาหรือบริการ 

นั้นและนําไปสูพฤติกรรมการซื้อเสมอ แตในความเปนจริงแลวพฤตกิรรมการซื้ออาจจะไมได 

ขึ้นอยูกับความชื่นชอบหรือความรูความเขาใจในเชงิบวกเสมอไป เนื่องจากทัศนคติและพฤติกรรม 

นั้นมีความเปนอิสระจากกนั 

 จากเหตุผลดังกลาวขางตน จึงทาํใหแนวคดิทัศนคติองคประกอบ 3 ประการ ไมไดรับ 

ความนิยมไปใชศึกษาเกี่ยวกบัทัศนคต ิและมีการพัฒนาแนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบเดียว 

ซึ่งไดรับความนิยมนํามาใชในการศึกษาเกีย่วกับทัศนคตมิากกวา 

 
แนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (Unidimensional view of attitude) 
 

แนวคิดนี้มองวา ทัศนคติจะมีแคองคประกอบดานความรูสึก (Affect) ที่แสดงถงึความ 

ชอบหรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งเพียงอยางเดียว สวนองคประกอบดานความรูความเขาใจ 

(Cognition) นั้นถือวาเปนสาเหตุของทัศนคติ และองคประกอบดานพฤติกรรม (Conation) นั้น 

เปนผลทีเ่กิดขึ้นจากทัศนคติ และไมถือเปนองคประกอบของทัศนคต ิ(Lutz, 1991) ซึ่งสอดคลอง 

กับ Assael (2004) ที่กลาววา จากองคประกอบในการทีผู่บริโภคจะประเมินตราสนิคา 

(Brand evaluation) 3 ประการ ควรศึกษาที่ความรูสึกของผูบริโภคเปนหลกั เนื่องจากเปน 

องคประกอบที่แสดงถงึแนวโนมของผูบริโภควาชอบหรอืไมชอบตราสินคานัน้ 
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แผนภาพที ่2.14 แบบจําลองแนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (Unidimensional view   

  of attitude model) 

 

 
 

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. 

         S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood 

         Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 320. 

 

แผนภาพที ่2.14 แสดงใหเหน็ถึงกระบวนการของทัศนคติแบบองคประกอบเดียว 

โดยที่องคประกอบดานความรูความเขาใจนั้นจะถูกเปลีย่นเปนความเชื่อ (Belief) ซึง่เหตุของ 

การเกิดทัศนคติ และองคประกอบดานพฤติกรรมถูกเปลีย่นเปนความตั้งใจซื้อ (Intentions) และ 

พฤติกรรม (Behavior) ซึ่งเปนผลลัพธที่ของการเกิดทัศนคติ 

จากแนวคิดเกีย่วกับองคประกอบทัศนคตทิีก่ลาวมาขางตน ไดมีนักวิชาการพัฒนาแบบ 

จําลองลาํดับข้ันของผลกระทบการเกิดทัศนคติ (Hierarchy of effects) เพื่อนาํมาใชในการอธิบาย 

รูปแบบลําดับข้ันของผลกระทบการเกิดทัศนคติของผูบริโภค โดย Solomon (2007) ไดแบงออก 

เปน 3 ประเภท ไดแก High-involvement hierarchy/Standard learning hierarchy,  

Low involvement hierarchy และ Experiential hierarchy โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1. High-involvement hierarchy/Standard learning hierarchy ผูบริโภคจะสรางความ

เชื่อ (Belief) เกี่ยวกบัตราสนิคา โดยการรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวของกบัตราสินคานั้น ตอมาจึงทําการ

ประเมินความเชื่อตางๆที่ไดจากการหาขอมูลมาเปนความรูสึก (Affect) ที่มีตอตราสนิคา และ

นําไปสูพฤติกรรม (Behavior) ที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้น โดยในรูปแบบนี้มักเกิดกับสินคาที่มี

ความเกี่ยวพันกับตัวผูบริโภคสูง เชน ที่อยูอาศัย รถยนต เปนตน 

2. Low-involvement hierarchy รูปแบบนี้จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพนัต่ําตอ 

สินคาที่ตองตดัสินใจ โดยผูบริโภคจะทําการตัดสินใจภายใตขอมูลที่มอียูอยางจํากัดเนื่องจาก 

ผูบริโภคอาจจะไมมีความรูเกี่ยวกบัตราสนิคาใดตราสินคาหนึง่โดยเฉพาะ และอาจไมมีเวลาหรือ 

เกิดปญหาในการหาขอมูลเพิ่มเติม ทัศนคติจึงเกิดขึ้นหลงัจากที่ผูบริโภคไดทดลองใชสินคาแลว 

การเกิดทัศนคติในรูปแบบนีจ้ะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคไดในอนาคต 
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3. Experiential hierarchy รูปแบบนี้จะมคีวามแตกตางจาก 2 รูปแบบแรก โดยจะเนน

ที่ความรูสึกของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาเปนหลกั ผูบริโภคประเมินตราสินคาโดยอาศัยอารมณ

และความรูสึกที่มีตอตราสินคานั้นๆเปนหลัก แลวเกิดเปนพฤตกิรรมการซื้อกับตราสนิคานัน้ เมื่อได 

ทดลองใชสนิคาดังกลาแลวผูบริโภคจะเกิดความเชื่อเกีย่วกับคุณประโยชนและคุณสมบัติของ 

ตราสินคา 

 

แผนภาพที ่2.15 แบบจําลองลําดับข้ันของผลกระทบการเกิดทัศนคติ (Hierarchy of effects) 

 

 
 

ที่มา: Solomon, M. R. (2007). Consumer behavior: buying, having, and being (7th ed.). 

        Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall, p. 238. 

 

นอกจากนี ้Mowen และ Minor (1998) กลาววา สถานการณและสิ่งแวดลอมอาจมีสวน 

ผลักดันใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาโดยไมจําเปนตองเกิดความเชื่อและความรูสึกตอตราสินคา 

กอน และ ไดนําเสนอรูปแบบการเกิดทัศนคติเพิ่มเติมอีกรูปแบบหนึง่ คือ Behavioral influence 

hierarchy 
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แผนภาพที ่2.16 แบบจําลอง Behavioral influence hierarchy 

 

 
 

ที่มา: Adapted from Solomon, M. R. (2007). Consumer behavior: buying, having, and 

       being (7th ed.). Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall, p. 238. 
 

นอกจากการเขาใจถึงองคประกอบและการพัฒนาทัศนคติแลว ควรทาํความเขาใจถึง 

ความสัมพันธระหวางความเชื่อ, ทัศนคต ิและพฤติกรรมของผูบริโภคดวย เนื่องจากการเขาใจถงึ 

ความสัมพันธดังกลาวจะชวยใหใจถงึพฤติกรรมที่เกิดขึ้นของผูบริโภค มีนักวิชาการหลายทานที ่

สรางทฤษฏีทีอ่ธิบายเกี่ยวของกับความสมัพันธดังกลาว ไดแก ทฤษฏีการรักษาความสมดุลของ 

Heider (Heider’s Balance Theory), ทฤษฏีคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute model) 

ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล (Theory of reasoned action)โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 
ทฤษฏกีารรกัษาความสมดุลของ Heider (Heider’s Balance Theory) 
 

ทฤษฏีการรักษาความสมดลุของ Heider เปน ทฤษฏีทีพู่ดถึงความสมัพันธระหวางความ 

เชื่อ (Cognitive) และทัศนคติ (Affective) ของผูบริโภค ซึ่ง Lutz (1991) อธิบายวา ผูบริโภคจะ 

รักษาความสมดุลระหวางความเชื่อและทศันคติของตนที่มีตอสินคานัน้ๆ ซึ่งมีองคประกอบ 3 ชนดิ 

คือ ผูบริโภค (The person), วัตถุที่สงผลตอทัศนคติ (The attitude object)  เชนสินคา สิ่งดึงดูด 

ความสนใจ (A related object, person, attribute, or consequence) 
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แผนภาพที ่2.17 แบบจําลองทฤษฏีการรกัษาความสมดุลของ Heider 

 

 
 

ที่มา: Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T.  

         S. Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, 

         NJ: Prentice Hall, p. 321. 

 

 จากแผนภาพ จะเหน็วา มีความสมัพนัธเกดิขึ้นใน 3 ลักษณะ คือ 

- ความสัมพันธระหวางผูบริโภค (P) กับสินคา (O) คือทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

สินคานั้นๆ  

- ความสัมพันธระหวางผูบริโภค (P) กับส่ิงเราหรือส่ิงดึงดดูความสนใจ (X) คือ

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสิ่งเราหรือส่ิงดงึดูดความสนใจนั้นๆ ซึ่งทัศนคติสวนนี้

อาจเปนทัศนคติที่มีอยูกอนหนาแลว  

- ความสัมพันธระหวางสนิคา (O) กับส่ิงเราหรือส่ิงดึงดูดความสนใจ (X) หมายถงึ

รูปแบบของสิ่งเราหรือส่ิงดงึดูดความสนใจที่เจาของสินคานํามาใชในการโฆษณา  
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 Lutz (1991) กลาววา รูปแบบของความสมดุลที่สามารถเกิดขึ้นได 4 รูปแบบ ดังนี ้

 

แผนภาพที่ 2.18 แบบจําลองรูปแบบของความสมดุลทัง้ 4 รูปแบบ 

 

 
 

ที่มา: Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. 

        S. Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, 

        NJ: Prentice Hall, p. 322. 

 

- รูปแบบแรก หากผูบริโภค (P) ชอบ วง Coldplay (X) และ Sony (O) เมื่อนํา  

วง Coldplay มาเปนพรีเซนเตอรโฆษณา ก็จะสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอ 

Sony 

- รูปแบบที่สอง หากผูบริโภคไมชอบ วง Coldplay และ Sony ไมนําวง Coldplay 

มาเปนพรีเซนเตอรโฆษณา ก็อาจสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอ Sony ได 

- รูปแบบที่สาม หากผูบริโภคไมชอบ วง Coldplay แต Sony นําวง Coldplay 

เปนพรีเซนเตอรโฆษณา ก็จะสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ไมดีตอ Sony 

- รูปแบบที่สี่ หากผูบริโภคชอบ วง Coldplay แต Sony ไมนํา วง Coldplay มา

เปนพรีเซนเตอรโฆษณา ก็อาจสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอ Sony 

แตอยางไรก็ดี ทฤษฏีการรักษาความสมดลุของ Heider นั้นมจีุดออน 2 ประการ คือ 

1. ทฤษฏีการรกัษาความสมดุลของ Heider บอกไดเพียงวาทัศนคติเปนไปในเชงิบวกหรือ 

ลบเทานัน้ แตไมสามารถบอกถึงระดับมากหรือนอยของทัศนคติที่เกิดขึ้นได 

2. ทฤษฏีการรกัษาความสมดุลของ Heider สามารถพิจารณาสิ่งดึงดูดความสนใจได 

ทีละอยางเทานั้น ไมสามารถพิจารณาถึงองคประกอบอื่นๆที่รวมกันสงผลกระทบตอผูบริโภคและ

ตัวสินคาได จากสาเหตุดังกลาวขางตนทําใหทฤษฏีการรกัษาความสมดุลของHeider ไมไดถูกไป

ใชอยางแพรหลาย 
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ทฤษฏีคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute model) 
 

Fishbein (1963, as cited in Assael, 2004) ไดเสนอแบบจําลองคุณสมบัติหลาย 

ประการ (Multiattribute model) ซึ่งเปนทฤษฎีที่อธิบายถึงความสัมพนัธระหวางความเชื่อ (Belief) 

ในคุณสมบัติ (Attribute) และคุณประโยชน (Benefit)ของสินคา กับทศันคติ (Attitude) ที่สงผลตอ 

พฤติกรรมของผูบริโภค 

จากแผนภาพที ่2.19 จะเหน็วา แบบจําลองคุณสมบัติหลายประการเริ่มตนดวยผูบริโภค 

จะประเมนิวาคุณสมบัติใดที่ตัวเองใหความสําคัญสูงสดุในสินคานั้นๆ เชน ผูบริโภคใหความ 

สําคัญกับอัตราเรงของรถยนตมากที่สุด จากนัน้ผูบริโภคจะเริ่มประเมนิตราสินคาทีม่ีคุณสมบัติ 

ตรงตามที่ตวัเองกําหนดไว (Evaluation of product attributes) และเมือ่พบตราสินคาที่มี

คุณสมบัติตรงตามความตองการแลว ผูบริโภคก็จะเกิดความเชื่อตอตราสินคา (Brand beliefs) นัน้ 

โดยความเชื่อดังกลาวไมไดมีตอคุณสมบัติเพียงอยางใดอยางหนึง่ แตเปนคุณคาและคุณสมบัติ 

โดยรวมของตราสินคา (Overall brand evaluations) ทัง้คุณสมบัติดานที่ดีและดานที่ไมดีของ 

ตราสินคานั้น และนําไปสูพฤติกรรมการซือ้ (Behavior) ในที่สุด 

 

แผนภาพที ่2.19 แบบจําลองคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute model) 

 

 
 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 

         Houghton Mifflin, p. 225. 
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นอกจากนี ้ในแบบจําลองคณุสมบัติหลายประการนี ้ยังไดอธิบายถงึความสัมพันธ 

ระหวางการประเมินตราสนิคา (Brand evaluation) กับความตั้งใจ (Intended) หรือพฤติกรรมที ่

เกิดขึ้นจริง (Actual behavior) โดยกลาววา ทัศนคติดานบวกที่มีตอตราสินคามีสวนในการเพิม่ 

ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค ในขณะเดียวกนัหากผูบริโภคมีทัศนคติดานลบตอตราสินคา  

ก็จะสงผลใหความตัง้ใจซื้อของผูบริโภคลดลงไดเชนเดียวกัน 

แตอยางไรก็ตาม แบบจําลองคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute model) อาจไม 

สามารถอธิบายความสมัพนัธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคากับการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค 

ในบางกรณีได เชน ผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอรถยนต Aston Martin แตอาจไมสงผลใหเกิด 

พฤติกรรมการซื้อสินคาเพราะวารถยนต Aston Martin มีราคาแพงเกนิไปที่ผูบริโภคจะซื้อได  

ซึ่งในกรณนีี้ทศันคติตอตราสินคาไมสงผลตอการเกิดพฤติกรรม และแยงกับแบบจาํลองคุณสมบัติ 

หลายประการ 

 
ทฤษฎกีารกระทําที่มีเหตุผล (Theory of reasoned action) 
 

Fishbein (1963, as cited in Assael, 2004) ไดเสนอทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล 

(Theory of reasoned action) ที่พัฒนามาจากแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการ เพื่อใชในการ 

อธิบายความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมไดชัดเจนยิง่ขึ้น โดยกลาววา ในการทํานาย 

พฤติกรรมใหถกูตองนัน้ ควรใหความสําคญักับการวัดทศันคติของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการซือ้ 

(Attitude toward behavior) เนื่องจากทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอพฤตกิรรมการซื้อสินคาจะเปน 

ตัวบงบอกความพอใจ (Satisfaction) ที่มตีอตราสินคาซึ่งจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งมีความ 

เหมาะสมมากกวาการวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward brand) ที่อาจจะไมเพียงพอ 

ในการอธิบายการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค 

นอกจากนี ้Fishbein (1963, as cited in Assael, 2004) ยังไดอธิบายเพิ่มเติมวา 

ครอบครัวและกลุมทางสงัคมที่ผูบริโภคอาศัยอยูนั้นสามารถมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคที่ม ี

ตอตราสินคาไดเชนกนั จึงควรเพิ่มปจจัยทางสงัคมที่สงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ไดแก 

บรรทัดฐานของบุคคล (Subjective norm) ซึ่งประกอบไปดวย บรรทัดฐานทางดานความ 

เชื่อ(Normative belief) ของบุคคลที่มาจากอิทธพิลของบุคคลรอบขางผูบริโภค เชน ครอบครัว, 

เพื่อน, กลุมทางสงัคม และแรงจูงใจในการเชื่อฟง (Motivation to comply) ของผูบริโภคตอบุคคล 

เหลานั้น ซึ่งสอดคลองกับ Wicker (1971, as cited in Lutz, 1991) ที่กลาววา ทัศนคติของ 

ผูบริโภคเพียงอยางเดยีวอาจไมสามารถอธิบายพฤติกรรมของผูบริโภคที่เกิดขึ้นได เพราะอาจจะม ี

ปจจัยอื่นที่สงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมทีไ่มสอดคลองกับทัศนคต ิซึ่งตัวแปรที่สงผลตอพฤติกรรม 
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ของผูบริโภคนั้น สามารถแบงได 2 ประเภท คือ แปรสวนบุคคล (Personal factor) เชน นิสัยของ 

ผูบริโภคที่เปนคนประหยัด หรือ ผูบริโภคอาจจะมทีัศนคติที่ดีตอสินคาแลว แตไมสามารถซื้อได 

เนื่องจากมเีงนิไมพอ เปนตน สวนตัวแปรอีกประเภทที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคไดเชนกนั คือ 

ตัวแปรตามสถานการณ (Situational factor) เชน การผูบริโภคเขาถึงตราสินคาไดยาก, สินคาที ่

ตองการซื้อหมด หรืออยูในสถานการณที่ไมสะดวกที่จะซื้อสินคานั้นๆ ซึ่งสงผลตอพฤติกรรมของ 

ผูบริโภคไดเชนเดียวกัน 

จากการศึกษาของ Wilson, Matthews, และ Harvey (1975, as cited in Assael, 2004) 

ที่ทาํการวัดความตั้งใจและพฤติกรรมการซือ้ยาสีฟนของผูบริโภค โดยใชแบบจําลองทั้ง 2 แบบ  

ผลพบวา ทัศนคติที่มีตอการซื้อสินคามีความสอดคลองกับการแสดงพฤติกรรมของผูบริโภค

มากกวาทัศนคติที่มีตอตราสินคา จึงสามารถสรุปไดวาทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล (Theory of 

reasoned action) สามารถทํานายความตั้งใจและพฤตกิรรมของผูบริโภคไดดีกวาแบบจําลอง

คุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute model) 

 

แผนภาพที ่2.20 แบบจําลองทฤษฎีการกระทําที่มีเหตผุล (Theory of reasoned action) 

 

 
 

ที่มา: Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. 

        S. Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, 

        NJ: Prentice Hall, p. 332. 
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ทัศนคติตอการโฆษณา 
 

Solomon (2007) กลาววา ทัศนคติตอการโฆษณา (Attitude toward the advertisement 

: Aad) เปน ความโนมเอยีงในการตอบสนองตอส่ิงเราทีม่าจากการโฆษณา ไปในทศิทางที่ชอบ 

หรือไมชอบ ทัศนคติดังกลาวจะเกิดขึน้ในชวงเวลาที่ผูบริโภคเปดรับโฆษณานัน้ๆ ซึ่งทัศนคติที่มีตอ 

การโฆษณานัน้ยังรวมไปถงึทัศนคติที ่มีตอผูโฆษณา (Attitude toward advertiser), การประเมนิ 

รูปแบบการนาํเสนอของโฆษณา (Evaluations of the ad execution), อารมณที่ไดรับจากการชม 

โฆษณา (The mood evoked by the ad) และระดับของการกระตุนของโฆษณาที่มีตอผูชม  

ความรูสึกของผูชมที่มีตอเนือ้หา (Context) ของโฆษณาก็มีอิทธพิลตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

ตราสินคา (Brand attitude) ไดเชนกนั 

Hoyer และ Maclnnis (2001) กลาววา ทัศนคติตอโฆษณาจะมีผลเมือ่ผูบริโภคมี 

ความพยายามทําความเขาใจในขอมูล และพบวามีสามแหลงขอมูลหลักที่มีผลทาํใหทัศนคติที่มี

ตอโฆษณาเปนบวก ดังนี ้

 1. โฆษณาทีม่ีขอมูลมาก เนื่องจากการมขีอมูลมากสงผลตอการตอบสนองในเชิงบวกโดย

เมื่อเกิดการตอบสนองในเชงิบวกตอโฆษณา จะสงผลตอทัศนคติที่มีตอตราสินคา ซึ่งอาจเรียกวา

มุมมองของการใชประโยชน (Utilitarian dimension) เชน ผูบริโภคมักชอบโฆษณาทาง

อินเทอรเน็ต เพราะมีขอมูลใหอานมากกวาสื่ออ่ืนๆ 

 2. โฆษณาทีท่ําใหเกิดอารมณหรือความรูสึกในเชิงบวก หรือเรียกวา มุมมองของความ 

เพลิดเพลนิ (Hedonic Dimension) โดยหากผูบริโภคดูโฆษณาแลวรูสกึดีหรือมีประสบการณที่ด ี

กับโฆษณาชิ้นนั้น ทัศนคติทีด่ีตอช้ินงานโฆษณาจะสงผลถึงตราสนิคาและทําใหเกิดความเชื่อใน 

ตราสินคานั้น 

3. โฆษณาทีม่คีวามนาสนใจ สามารถกระตุนใหเกิดความอยากรูอยากเห็นและทําใหผู 

บริโภคสนใจ โดยเมื่อผูบริโภคสนใจและไดทําความเขาใจกับเนื้อหาในโฆษณาแลวจะทําใหเกิด 

ความสนใจและนําไปสูทัศนคติที่ดีตอโฆษณา 

 

 

 

 

 

 



 75 

Schiffman และ Kanuk (2007) ไดเสนอแบบจําลองที่ใชในการอธิบายความสมัพนัธ

ของ 

องคประกอบของทัศนคติทีม่ีตอการโฆษณา ดังนี ้

 

แผนภาพที ่2.21 แบบจําลองความสัมพนัธขององคประกอบของทัศนคติที่มีตอการโฆษณา 

 

 
 

ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Consumer behavior (9th ed.). NJ: 

        Prentice Hall, p. 264. 

 

จากแผนภาพ จะเหน็ไดวา เมื่อผูบริโภคไดเห็นโฆษณา (Exposure to An Ad) จะกอให 

เกิดความเขาใจ (Cognition) พรอมกับมีความรูสึกตอโฆษณานัน้ (Affect) ซึ่งความเขาใจและ 

ความรูสึกตอโฆษณาจะสงผลกอใหเกิดความเชื่อตอตราสินคา (Belifes About the Brand) 

และมีทัศนคตติอโฆษณา (Attitude toward the Ad) ซึ่งจะนําไปสูทัศนคติตอตราสินคา ( Attitude 

toward the Brand ของผูบริโภคในที่สุด 
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การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

Assael (2004) กลาววา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนกระบวนการที่ผูบริโภคประเมิน 

ตราสินคาในกรณีที่ตราสินคามีมากกวาสองตราสินคาขึน้ไป โดยผูบริโภคจะประเมินตราสินคา 

บนพืน้ฐานของขอมูลที่ตัวผูบริโภคมี และเลือกตราสินคาที่ตอบสนองความตองการของตนเองได

มากที่สุด แลวจึงตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนัน้ ซึ่งสอดคลองกับ Kotler และ Keller (2006)  

ที่กลาววาพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคนั้น เปนการตอบสนองตอสวนประสม

ทางการตลาดของผูบริโภค ไมวาจะเปน สินคา ราคา ชองทางการจัดจาํหนายและการสงเสริมการ

ขาย โดยที่ผูบริโภคแตละคนจะมีกระบวนการตัดสินใจซือ้ที่แตกตางกนัออกไป ขึ้นอยูกับปจจัย

ภายในตัวบุคคลเชน การเปดรับและเรียนรูขอมูลขาวสาร, แรงจูงใจ ทัศนคติ, พฤติกรรม, 

บุคลิกภาพและรูปแบบในการดําเนินชีวิต นอกจากนี้สภาพแวดลอมรอบตัวผูบริโภค เชน 

วัฒนธรรม, สังคม, ครอบครัวและผูที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค ก็มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคไดเชนเดียวกัน(Engel, Blackwell & Miniard ,1995) 

Hanna และ Wozniak (2001) ยังไดอธิบายเพิม่เติมวาการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 

เปนการแกปญหารูปแบบหนึ่ง โดยเมื่อผูบริโภครับรูถึงความแตกตางระหวางสิง่ที่ผูบริโภค 

ตองการจะเปน (Ideal) กับส่ิงที่ผูบริโภคเปนอยู (Reality) ผูบริโภคจะเริ่มกระบวนการแกไข 

ความแตกตางที่เกิดขึ้น เพื่อแกไขปญหาทีเ่กิดขึ้นและนาํไปสูความพงึพอใจในที่สุด อาจจะกลาวได

วา ผูบริโภคจะมีการตั้งจุดมุงหมายไวและเลือกตัวเลือกที่ผูบริโภคคิดวาสามารถทําใหตนเองบรรลุ

จุดมุงหมายทีต่นเองตั้งไว (Peter & Olson, 1996) 

นอกจากนี ้Solomon (2007) ไดอธิบายเพิม่เติมวา ผูบริโภคจะทําการหาขอมูลที่จําเปนตอ 

การตัดสินใจแลวนาํมารวบรวมกับขอมูลเดิมที่ผูบริโภคมีอยู แลวจึงนาํขอมูลทัง้หมดมาประเมนิ 

ตราสินคานั้น เพื่อตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เหมาะสมกบัตนเองมากทีสุ่ด 
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Hanna และ Wozniak (2001) กลาววา การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค ม ี5 ขั้นตอน ดังนี ้

 
1. ขั้นของการตระหนักถึงปญหา (Problem recognition) 

การตระหนักถงึปญหาของผูบริโภคหมายถึงความตองการสินคาหรือบริการเพื่อตอบสนอง 

ความตองการของตนเอง ซึ่งความตองการดังกลาวเปนความตองการทีเ่กิดจากตวัผูบริโภคเองไม 

ไดมาจากการกระตุนของนักการตลาด 

 Assael (2004) , Mowen และ Minor (1998) กลาววาการตระหนกัถึงปญหาจะเกิดขึ้น 

เมื่อผูบริโภคเกิดความรูสึกไมสมดุลระหวางสิง่ที่ตัวผูบริโภคเปนอยู (Actual state) กับความ

ตองการ ที่ผูบริโภคตองการเปน (Ideal state) เมื่อเกิดความไมสมดุลข้ึน ผูบริโภคจะหาวิธีการ

สรางความสมดุลกลับมาโดยการซื้อสินคาหรือบริการที่สามารถทําใหความสมดุลระหวางสิง่ที่ตวัผู 

บริโภคเปนอยูกับส่ิงที่ตัวผูบริโภคตองการจะเปน 

 Solomon (2007) กลาววา การตระหนักถึงปญหาของผูบริโภคนั้นสามารถที่จะเกดิขึ้นได 

2 แบบ คือ การที่ผูบริโภคตระหนกัถงึปญหาที่เกิดจากสถานการณปจจบุัน (Need recognition) 

เชน เมื่อสินคาที่ผูบริโภคใชอยูนัน้หมดลง และการตระหนกัถึงปญหาในอีกรูปแบบหนึง่ คือ  

การที่ผูบริโภคมีความตองการที่สูงขึน้กวาเดิม (Opportunity recognition) ยกตัวอยางเชนจากเดมิ

ผูบริโภคใชรถยนตยีห่อ Honda อยู แตเมื่อเห็นคนอื่นใชรถยนตยีห่อ BMW ที่ดีกวารถยนตของ

ตนเอง ผูบริโภคจะเกิดความอยากที่จะไดรถยนตยีห่อ BMW เปนตน 

 

แผนภาพที ่2.22 ข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Stage of the consumer 

  decision process) 

 

 
ที่มา: Hanna, N., & Wozniak, R. (2001). Consumer behavior: An applied approach. 

         Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 294. 
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แผนภาพที ่2.23 การตระหนักถงึปญหาทีเ่กิดขึ้น (Problem recognition) 

 

 
 

ที่มา: Solomon, M. R. (2007). Consumer behavior: Buying, having and being (7th ed.). 

         UpperSaddle River, NJ: Prentice-Hall, p. 308. 

 

Maslow (as cited in Schiffman & Kanuk, 2007) กลาววา ความตองการของมนษุย 

นั้นมีอยู 5 ขั้น โดยเมื่อความตองการในขัน้ที่ต่ําทีสุ่ดไดรับการตอบสนองแลวนัน้จะมีความตองการ 

ในลําดับข้ันทีสู่งขึ้นไปจากเดิมไปเร่ือยๆ โดยเรียงลําดับจากความตองการในขั้นที่ต่ําที่สุดไปสูขั้นที ่

สูงที่สุด ดังนี ้

1. ความตองการทางดานกายภาพ (Physiological needs) เปนความตองการขั้น

พื้นฐานของมนุษย เชน อาหาร, น้ํา, อากาศ และที่อยูอาศัย 

2.  ความตองการทางดานความปลอดภัย (Safety and Security needs) เชน การไดรับ

การปกปอง และความมั่นคง 

3. ความตองการทางดานสังคม (Social needs) เชน มิตรภาพ, การเปนที่รัก    

และการเปนทีย่อมรับในสังคม 

4. ความตองการไดรับความนบัถือ (Egoistic needs) เชน การไดรับการยกยอง  

และการประสบความสาํเร็จ 

5. ความตองการประสบความสําเร็จในชีวิต (Need for self-actualization) เชน  

การเติมเต็มความตองการใหกับตนเองในทุกประการ 
 



 79 

แผนภาพที ่2.24 ลําดับข้ันความตองการของมนุษยของ Maslow 

 

 
 

ที่มา: Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2007). Consumer behavior (9th ed.). Upper Saddle 

         River, NJ: Pearson/Prentice Hall, p.103. 

 

นอกจากนี ้Assael (2004) ยังไดแบงความตองการของผูบริโภคออกเปน 2 รูปแบบ คือ 

  1. ความตองการในดานประโยชนในการใชสอย (Utilitarian needs) เปนความตองการใน 

ประโยชนหรือคุณสมบัติของสินคา เชน ความทนทาน, ความประหยัด ในการซื้อสินคาที่เนน 

ประโยชนใชสอยนั้น ผูบริโภคจะมีความสนใจในขอมูลขาวสารที่เกีย่วกับคุณสมบัติและประโยชน 

ของตัวสินคามาก และผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคานั้นดวยตัวเอง 

2. ความตองการในดานอารมณ (Hedonic needs) เปนความตองการที่จะไดรับความ 

พึงพอใจจากการใชสินคา ซึ่งความตองการดังกลาวมีความสัมพนัธกับอารมณและจินตนาการของ

ผูบริโภคที่ไดรับจากการบริโภคสินคา ซึ่งความตองการดงักลาวจะขึน้อยูกับปจจัย 5 ประการ ดังนี ้

 2.1 ประสบการณของผูบริโภคในอดีต (Consumers’ past experiences) หาก

ผูบริโภคไดรับประสบการณที่ดีจากการใชตราสินคาแลว ผูบริโภคจะมคีวามตองการตรา

สินคาเดิมในการซื้อสินคาครัง้ตอไป 
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2.2 ลักษณะเฉพาะตวัของผูบริโภค (Consumer characteristics) ซึ่งประกอบ

ไปดวยลักษณะเฉพาะตัวทางประชากร เชน เพศ อาย ุรายได สถานภาพ และ ลักษณะ

เฉพาะตวัทางจิตวิทยาของผูบริโภค เชน ความรูสึก รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 

ลวนมีอิทธพิลตอความตองการของผูบริโภคทั้งสิ้น เชน ครอบครัวที่มีสมาชิกในครอบครัว

มาก มักมีความตองการรถยนตที่มีขนาดใหญกวาครอบครัวที่มีสมาชิกนอย เปนตน 

2.3 แรงจูงใจของผูบริโภค (Consumer motives) แรงจูงใจคือส่ิงทีพ่ลักดันให

ผูบริโภคจะเปนบรรลุความตองการของตน นอกจากนี ้แรงจูงใจยงัมผีลโดยตรงตอการ

ประเมินตราสนิคาอีกดวย 

2.4 อิทธพิลของสภาพแวดลอม (Environmental influences) บรรทัดฐานทาง

สังคมและวัฒนธรรม และอิทธิพลของเพื่อน ครอบครัว และผูนําทางความคิด ลวนแตมีผล

ตอความตองการและการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งสิ้น ยกตัวอยางเชน พอแมจะมี

อิทธิพลตอลูกในการซื้อหรือใชสินคาในชีวติประจําวนั เปนตน 

2.5 สิ่งกระตุนทางการตลาดในอดีต (Past marketing stimuli) ขอมูลเกี่ยวกับ 

ตราสินคาและราคาลวนมีผลตอความตองการของผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคจะไดรับขอมูล

เกี่ยวกับตราสนิคาผานทางโฆษณา, รานคา, พนกังานขาย และจากอินเทอรเน็ต 

 
2. ขั้นของการคนหาขอมลู (Information search) 
 

Solomon (2007) กลาววา การคนหาขอมูลเปนกระบวนการที่ผูบริโภคทําการสํารวจ 

ขอมูลที่มีอยูในสภาพแวดลอมรอบตัวผูบริโภค เพื่อนาํขอมูลมาใชในการตัดสินใจ ซึ่งกระบวนการ 

คนหาขอมูลจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไดตระหนกัถึงปญหาที่เกิดขึ้น และตองการหาขอมูลเพื่อ 

ประกอบการตดัสินใจในการแกปญหานั้น 

ผูบริโภคจะทําการหาขอมูลจากภายในตัวผูบริโภคเอง (Internal search) กอน  

โดยผูบริโภคจะดึงขอมูลที่เกีย่วของกับส่ิงนัน้ๆ ทั้งในดานบวกและดานลบที่ผูบริโภคไดรับมาจาก

อดีตในความทรงจาํ (Memory) ของผูบริโภคกอน เมื่อผูบริโภคมีความรูสึกวาขอมูลทีต่นเองมีอยูไม

เพียงพอในการตัดสินใจ ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลจากภายนอก (External search) เพิ่มเติม 

(Hanna & Wozniak, 2001) 

นอกจากนี ้Hoyer และ Maclnnis (2001) กลาววา ปจจัยในการคนหาขอมูลจากภายนอก 

ของผูบริโภคนั้น จะขึ้นอยูกับแรงจูงใจในการคนหาขอมูล(Motivations) ความสามารถในการ 

คนหาขอมูล (Ability) และโอกาสในการคนหาขอมูล (Opportunity) โดยแตละปจจัยนัน้ม ี

รายละเอียดดงัตอไปนี ้
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แรงจูงใจในการคนหาขอมูล (Motivations to process information) 
 

Hoyer และ Maclnnis (2001) กลาววาปจจัยที่สงผลตอแรงจูงใจในการคนหาขอมูลจาก 

ภายนอกของผูบริโภคนั้นม ี6 ประการดวยกัน คือ 

1. ความเกีย่วพันและการรับรูความเสี่ยง (Involvement and perceived risk) ผูบริโภคจะ

หาขอมูลมากนอยเทาใดนัน้ข้ึนอยูกับความเกี่ยวพนัของสินคาและตัวผูบริโภค ถาสนิคามีความ 

เกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง (High involvement) ผูบริโภคจะหาขอมูลภายนอกเพิม่มากขึ้น เชน  

เมื่อผูบริโภคตองการจะซื้อบานซึง่เปนสินคาที่มีราคาแพงและมีความเกีย่วพนักับผูบริโภคมาก 

ผูบริโภคจะทําการหาขอมูลเกี่ยวกบับานทีต่องการซื้ออยางละเอยีดกอนตัดสินใจซื้อ แตหากสนิคา

มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคต่ํา (Low involvement) ผูบริโภคจะหาขอมูลภายนอกนอยกวาสินคาที่

มีความเกี่ยวพนัสูง เชน เมื่อผูบริโภคตองการจะซื้อยาสีฟนซึ่งเปนสนิคาราคาถูกและไมไดมี

ความสาํคัญกบัตัวผูบริโภคมากนัก ผูบริโภคจะทําการหาขอมูลเกี่ยวกับยาสฟีนเพยีงเล็กนอย แลว

จึงตัดสินใจซื้อ (Assael, 2004) นอกจากนี ้ความรูและประสบการณของผูบริโภคที่มตีอสินคาหรือ

บริการนัน้ๆ จะสงผลตอการคนหาขอมูลของผูบริโภคไดเชนเดียวกัน หากผูบริโภคมคีวามรูและ

ประสบการณเกี่ยวกบัสินคาหรือบริการนัน้ๆนอย ผูบริโภคจะรูสึกถึงความเสี่ยงตางๆที่จะเกิดขึน้ 

เชน ความเสีย่งดานการใชงานของสนิคา, ความเสีย่งทางกายภาพ, ความเสี่ยงทางดานการเงนิ, 

ความเสีย่งทางดานสงัคม และความเสีย่งทางดานจิตใจ ผูบริโภคจึงตองหาขอมูลเกีย่วกับสินคา

หรือบริการนัน้เพิ่มข้ึน เพื่อลดความรูสึกเสีย่งทีเ่กิดขึ้นภายในจิตใจของผูบริโภคลง (Assael, 2004) 

2. ตนทุนและประโยชนที่ไดรับ (Perceived costs and benefits) ผูบริโภคจะคนหาขอมูล 

โดยคํานงึถงึความคุมคา (The economics of information) โดยเปรียบเทียบประโยชนที่ตนไดรับ 

จากการคนหาขอมูล ไดแก ความไมแนนอนที่ลดลง, การที่ตัดสินใจไดดีขึ้น และความพอใจใน 

การซื้อ กับตนทุนที่เสียไป คือ เวลา, ความพยายาม, ความไมสะดวกสบาย และเงนิ  

ซึ่งถาประโยชนที่ผูบริโภคไดรับนั้นเทากับหรือมากกวาตนทนุทีเ่สียไป ผูบริโภคจะยังคงคนหาขอมลู

ตอไป (Solomon, 2007) 

3. กลุมตราสินคาในการพจิารณา (The consideration set) หากลุมตราสินคาที่ผูบริโภค 

ตองการเลือกมีความนาสนใจที่แตกตางกนัมาก ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลจากภายนอกเพิ่ม 

มากขึ้น แตหากในกลุมตราสนิคาทีผู่บริโภคมีความนาสนใจแตกตางกนันอย ผูบริโภคจะหาขอมูล 

จากภายนอกลดลง 

4. ความไมแนใจเกี่ยวกับตราสินคา (Relative brand uncertainty) หากผูบริโภคมคีวาม 

ไมแนใจวาตราสินคาใด เปนตราสินคาทีด่ีที่สุด ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลจากภายนอกเพิ่ม 

มากขึ้น 
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5. ทัศนคติที่มตีอการคนหาขอมูล (Attitude toward search) ผูบริโภคจะทําการคนหา 

ขอมูลเพิ่มมากขึ้น ถาผูบริโภคมีทัศนคติทีด่ีตอการคนหาขอมูล 

6. ความขัดแยงของขอมูล (Discrepancy of information) เมื่อมีส่ิงใหมๆเกิดขึ้นใน

สภาพแวดลอม ผูบริโภคจะพยายามจัดกลุม (Categorize) โดยใชขอมูลที่ตนเองมอียู  

แตหากผูบริโภคไมสามารถจดัสิ่งที่เกิดขึน้ใหมใหอยูในกลุมที่ตนเองมอียูได ผูบริโภคจะหาขอมูล

เพิ่มเติมจากภายนอกเพิม่มากขึ้น 

 
ความสามารถในการคนหาขอมูล (Ability to process information) 
 

Hoyer และ Maclnnis (2001) กลาววา ปจจัยที่สงผลตอความสามารถในการคนหา 

ขอมูลจากภายนอกของผูบริโภคนั้นม ี3 ประการดังนี ้

1. ความรูของผูบริโภค (Consumer knowledge) ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลจาก 

ภายนอกลดลงเมื่อผูบริโภคมีความรูในเชงิลึก (Complex knowledge) เกี่ยวกับตราสินคานั้นๆ  

อยูในความทรงจําเพียงพอแลว 

2. ความสามารถทางความคดิ (Cognitive abilities) ผูบริโภคที่มีความสามารถทางความ 

คิดสูงที่สามารถวิเคราะหขอมูลที่ซับซอนได จะมีความตองการขอมูลจากภายนอกมากขึ้น 

3. ลักษณะทางประชากร (Demographics) ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงมักจะมี     

แนวโนมที่จะคนหาขอมูลในการตัดสินใจซื้อมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํา 

 
โอกาสในการคนหาขอมลู (Opportunity to process information) 

นอกจากที่ผูบริโภคจะมีแรงจูงใจและมีความสามารถในการคนหาขอมูลจากภายนอก 

แลวนั้น ผูบริโภคจะตองมีโอกาสในการคนหาขอมูลจากภายนอกดวย ซึ่งโอกาสดังกลาวจะขึน้อยู 

กับปจจัยดังตอไปนี้ 

1. ปริมาณของขอมูลทีน่ําไปใชได (Amount of information available) ในการตัดสินใจ 

ซื้อของผูบริโภค ปริมาณของของขอมูลที่ผูบริโภคสามารถเขาถงึไดจะขึ้นอยูกับปริมาณของตราสิน 

คาในทองตลาด หากผูบริโภคมีโอกาสในการคนหาขอมลูจากภายนอกเพิ่มมากขึน้ ผูบริโภคจะมี 

ปริมาณของขอมูลที่สามารถนําไปใชไดเพิ่มมากขึ้น 

2. รูปแบบของขอมูล (Information Format) รูปแบบของขอมูลสามารถสงผลตอ 

กระบวนการคนหาขอมูลไดเชนเดียวกัน หากขอมูลมีอยูในแหลงทีห่ลากหลาย และตางสถานที ่

แตมีความสําคัญผูบริโภคก็จะยังคนหาขอมูลตอไป เชน การซื้อประกันชวีิตที่ผูบริโภคตองหา 

ขอมูลจากตัวแทนจาํหนายตางๆ 
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3. เวลาในการคนหาขอมูล (Time availability) ถาผูบริโภคมีเวลาในการคนหาขอมลู

มากผูบริโภคจะมีโอกาสในการคนหาขอมลูจากภายนอกเพิ่มมากขึน้ 

นอกจากนี ้Belch G. และ Belch M. (2007) ยังไดกลาวถึงแหลงขอมลูภายนอกที่ผู 

บริโภคสามารถคนหาขอมูลได โดยแหลงขอมูลจากภายนอกที่ผูบริโภคสามารถนั้นสามารถที่จะ 

แบงออกไดเปน 4 ลักษณะคอื 

1. แหลงขอมลูประเภทบุคคล (Personal sources) เชน เพื่อน, ญาติ, บุคคลในครอบครัว 

หรือผูรวมงาน 

2. แหลงขอมลูที่นกัการตลาดควบคุมได (Marketer-controlled or commercial 

sources) ไดแก ขอมูลจากโฆษณา, พนักงานขาย, ขอมูล ณ จุดซื้อ (Point-of-purchase), 

เว็บไซตของสนิคา และจดหมายอิเลก็ทรอนิกสที่สงจากบริษัทเจาของสินคา 

3. แหลงขอมลูสาธารณะ (Public sources) เชน บทความในสิ่งพิมพตางๆทั้งนิตยสาร 

และหนงัสือพมิพ หรือฟอรั่ม (Forum) บนกระดานสนทนา (Webboard) บนอนิเทอรเน็ต 

5. ประสบการณของผูบริโภค (Personal experience) เชน การทดลองใชสินคาโดยตวั 

ผูบริโภคเอง 

Assael (2004) ไดแบงประเภทของแหลงขอมูลจากภายนอกออกเปน 2 มิติ คือ แหลง 

ขอมูลที่เปนบคุคลและไมใชบุคคล (Personal and non-personal sources) และ แหลงขอมูลที ่

นักการตลาดควบคุมไดและควบคุมไมได (Marketer-controlled and non- marketer-controlled 

sources) ดังแผนภาพที ่2.25 

 

แผนภาพที ่2.25 แหลงขอมลูของผูบริโภค (Sources of consumer information) 

 
 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. (8th ed.). Boston, 

         MA:Houghton Mifflin, p. 188. 



 84 

จากแผนภาพจะเหน็ไดวา แหลงขอมูลประเภทบุคคลทีน่ักการตลาดสามารถควบคุมได 

คือ พนกังานขาย, การขายสนิคาหรือบริการผานทางโทรศัพท (Telemarketing), งานแสดงสินคา, 

และจดหมายอิเล็กทรอนกิส (E-mail) ที่เจาของสินคาสงไปยังผูบริโภค สําหรับขอมูลที่ไมใชบุคคล 

ที่นกัการตลาดสามารถควบคุมไดนั้น ไดแก การโฆษณาผานสื่อตางๆ, การแสดงสินคาในราน, 

การสงเสริมการขาย, รูปแบบของบรรจุภัณฑ และการโฆษณาผานทางอนิเทอรเนต็ 

สําหรับแหลงขอมูลประเภทบุคคลที่นักการตลาดไมสามารถควบคุมไดนั้น ไดแก  

การบอกตอ (Word of mouth), คําแนะนาํจากผูเชีย่วชาญ, ประสบการณที่ผูบริโภคไดรับเมื่อเกิด

การบริโภค และความคิดเหน็ตางๆที่เกีย่วของกับสินคาที่อยูในหองสนทนาในอินเทอรเน็ต 

(Chatrooms) สําหรับแหลงขอมูลที่ไมใชบคุคลที่นักการตลาดไมสามารถควบคุมไดนั้น ไดแก  

การประชาสมัพันธ (Publicity), การรายงานขอมูลที่เกี่ยวกับการบริโภค (Consumer report) ผาน

ทางสื่อที่มีความเปนกลาง (Neutral sources) และเว็บไซตขอมูลขาวสารอื่นๆที่ผูบริโภคสามารถ

เขาถึงได เชน เว็บไซตบทวจิารณสินคา (Product review websites) 

นอกจากนี ้Assael (2004) ยังไดอธิบายเพิ่มเติมวา โดยแหลงขอมูลที่นกัการตลาด 

สามารถควบคุมไดนั้นจะมคีวามสาํคัญกบัผูบริโภคในขั้นตอนการคนหาขอมูล และ แหลงขอมูล 

ที่นกัการตลาดไมสามารถควบคุมไดจะมคีวามสาํคัญตอผูบริโภคนั้นจะมีความสําคัญในข้ันตอน 

การตัดสินใจซือ้ เนื่องจากผูบริโภคมีความเชื่อวา ผูที่ไมไดมีสวนไดสวนเสียกับตราสนิคาจะมีความ 

นาเชื่อถือมากกวา 

 
3. ขั้นของการประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
 

Schiffman และ Kanuk (2007) กลาววา หลงัจากที่ผูบริโภคมีขอมูลที่ไดจากการคนหา 

เพียงพอแลว ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ไดมาใชในการประเมินทางเลือก ซึ่งเปนไปไดใน 2 ลักษณะ 

คือ 

1. ผูบริโภคจะประเมินทางเลือกจากกลุมตราสินคาที่ตัวผูบริโภคคิดวาจะตัดสินใจซือ้ 

(Evoked set) โดยปกติแลวผูบริโภคจะเลือกตราสินคาไวในกลุมดังกลาวประมาณ 3-5 ตราสินคา 

จากทุกตราสนิคาทีม่ีขายทัง้หมดในตลาด โดยตราสินคาในกลุมนัน้มักจะเปนตราสินคาที่ตัว 

ผูบริโภคมีความสนใจอยูแลว เชน เครื่องคอมพิวเตอรโนตบุค (Notebook) ในทองตลาดมีหลาย 

ตราสินคา แตผูบริโภคอาจจะเลือกกลุมตราสินคาที่คิดวาจะซื้อ (Evoked set) เอาไว 5 ตราสินคา 

เชน Fujitsu, Hewlett-Packard, Toshiba, Sony และ Thinkpad เปนตน 
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2. ผูบริโภคจะประเมินทางเลือกโดยคํานึงถึงคุณสมบัต ิ(Attribute) ที่ผูบริโภคตองการ 

จากสนิคา มาใชเปนเกณฑในการประเมินตราสินคา เชน ผูบริโภคตองการเลือกซื้อคอมพิวเตอร

โนตบุคทีน่้ําหนักเบา แข็งแรงทนทาน จอภาพมีขนาดใหญ เปนตน ซึ่งการประเมนิทางเลือกโดย

คํานึงถึงคุณสมบัตินั้น สามารถแบงไดออกเปน 2 วิธีการ คือ 

2.1 การประเมนิทางเลือกโดยใชกฎการชดเชย (Compensatory) โดยที่ผูบริโภคจะ

ประเมินตราสนิคาแตละตราสินคาโดยใชคณุสมบัติหลายๆอยางประกอบกันแลวจงึ

ใหคะแนนตราสินคานั้น โดยผูบริโภคจะยอมใหคุณสมบัติตางๆของสินคาแตละตรา

สินคานั้นสามารถชดเชยกนัได และผูบริโภคจะเลือกตราสินคาที่ไดคะแนนรวมสงูทีสุ่ด 

2.2 การประเมนิทางเลือกโดยใชกฎการไมชดเชย (Non-compensatory) ผูบริโภคจะ 

ทําการประเมนิตราสินคาโดยอาศัยการพจิารณาคุณสมบัติของสินคา แตไมยอมให

คุณสมบัติตางๆของตราสินคานัน้ชดเชยกันได Solomon (2007) ไดแบงการประเมนิ

ทางเลือกโดยใชกฎการไมชดเชยออกเปน 4 แบบ ดังนี ้

2.2.1 Lexicographic Rule จะเริ่มตนดวยการทีผู่บริโภคจะใหความสาํคัญของ

คุณสมบัติที่ผูบริโภคตองการจากสินคาจากมากที่สุดไปหานอยที่สุด แลวจึงนํา

เกณฑดังกลาวมาใหคะแนนตราสินคา แลวจึงเลือกตราสินคาที่ไดคะแนนใน

คุณสมบัติที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากทีสุ่ด ในกรณีทีม่ีตราสินคาที่ไดคะแนน

คุณสมบัติที่สําคัญมากที่สุดเทากัน ผูบริโภคจะประเมินตราสินคาจากคณุสมบัติ

ที่มีความสําคญัรองลงไปเรื่อยๆ ตัวอยางเชน หากผูบริโภคเรียงคุณสมบัติของ

คอมพิวเตอรโนตบุคที่ตนเองตองการซื้อตามความสําคญัมากที่สุดไปยังนอยที่สุด 

ดังนี ้น้ําหนักเบา หนาจอขนาดใหญ อายุการใชงานยาวนาน ผูบริโภคจะเลือกซื้อ

คอมพิวเตอรโนตบุคทีน่้ําหนกัเบาที่สุดกอนแลวจงึเลือกคอมพิวเตอรโนตบุคที่

หนาจอขนาดใหญเปนตน 

2.2.2 Eliminate-by-aspects rule ผูบริโภคจะกําหนดเงือ่นไขในการประเมินตรา

สินคาขึ้นมา แลวจึงเลือกตราสินคาที่มีคุณสมบัติตรงกับเงื่อนไขที่ตนเองวางเอาไว

และจะตัดตราสินคาที่คุณสมบัติที่ไมตรงกับเงื่อนไขที่ตนเองตัง้เอาไวออกไป เชน 

ในการเลือกซือ้คอมพิวเตอรโนตบุค ที่ผูบริโภคตั้งเงื่อนไขเอาไววาคอมพิวเตอร

โนตบุคที่ตนเองตองการนัน้ตองมีการเชื่อมตอแบบ Bluetooth ซึ่งคอมพิวเตอร

โนตบุคยี่หอ Apple มี แตคอมพิวเตอรโนตบุคยี่หอ SVOA ไมมี ผูบริโภคจึงเลือก

ซื้อคอมพิวเตอรโนตบุคยี่หอ Apple เปนตน 
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2.2.3 Conjunctive rule ผูบริโภคจะสรางเกณฑมาตรฐานของประสทิธภิาพ

(Performance standards) ซึ่งเปนมาตรฐานต่ําสุดที่ผูบริโภคยอมรับได  

ถาตราสินคาใดมีประสิทธิภาพต่ํากวามาตรฐานที่ตนเองตั้งเอาไวแลวผูบริโภคจะ

ตัดตราสินคานั้นออกแลวเลอืกตราสินคาที่ผานเกณฑมาตรฐานที่ตนเองวาง

เอาไว เชน ในการเลือกซื้อกลองถายภาพ ผูบริโภคมีเกณฑมาตรฐานเอาไววา 

ตองถายภาพตอเนื่องไดไมนอยกวา 12 ภาพตอวนิาท ีถึงแมกลองถายภาพยีห่อ 

Leica จะผลิตจากวัสดุคุณภาพด ีแข็งแรงทนทาน ราคาสมเหตุสมผล  

แตถายภาพตอเนื่องไดเพยีง 3 ภาพตอวินาท ีผูบริโภคก็จะไมนํากลองถายภาพ

ยี่หอ Leica มาพิจารณา เปนตน 

2.2.4 Disjunctive rule วิธีการนี้จะมีลักษณะที่คลายคลงึกันกับ Conjunctive 

rule ที่ผูบริโภคจะสรางเกณฑมาตรฐานขัน้ต่ําที่ตนเองยอมรับได แตเมื่อผูบริโภค

ไดกลุมของตราสินคาที่ผานเกณฑข้ันต่ําแลว ผูบริโภคจะนําตราสนิคามาประเมนิ

อีกครั้งโดยเลอืกตราสินคาที่มีคุณสมบัตติรงกับที่ตนเองตองการมากที่สุด เชน  

ในการซื้อรถยนต ผูบริโภคตั้งเกณฑข้ันต่ําเอาไววาตองมอัีตราเรง 0-100 กิโลเมตร

ตอช่ัวโมงภายในเวลา 6 วินาท ีถารถยนตยี่หอใดผานเกณฑที่ตนเองตัง้เอาไวแลว 

ผูบริโภคจะเก็บรถยนตยีห่อนั้นไวเพื่อพิจารณาตอไปจนไดรถยนตที่มคีุณสมบัติ

ตามที่ตนเองไดตั้งเอาไว 

นอกจากนี ้ผูบริโภคจะนําเอาคุณสมบัติของสินคามาเปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อหากผู 

บริโภคเลือกซื้อสินคาทีเ่นนประโยชนใชสอย (Utilitarian products) และผูบริโภคจะประเมินภาพ 

รวมของตราสนิคาวาชอบหรือไมชอบตราสินคานั้นเมื่อตัดสินใจซื้อสินคาทีเ่นนประโยชนเชิง 

อารมณ (Hedonic products) (Assael, 2004) 

 
4. ขั้นของการตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
 

การตัดสินใจซือ้ เปนจากการประเมินทางเลือกของผูบริโภค :ซึ่งจะในรปูแบบของความ 

ตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) การตัดสินใจซื้ออาจเกี่ยวของกับปจจัยตางๆ ที่ไมสามารถคาดการณ 

ลวงหนาได เชน ความเสีย่งทางดานการเงิน ความไมแนใจในคุณสมบัติของสินคา โดยผูบริโภคจะ 

ลดความเสี่ยงที่เกิดขึ้นโดยการหาขอมูลเพิม่หรือสอบถามขอมูลเพิ่มเตมิจากเพื่อนหรือพนักงาน 

ขายขณะทาํการตัดสินใจซื้อ (Kotler & Keller, 2006) ซึ่งสอดคลองกับ Assael (2004) ที่กลาววา 

การตัดสินใจซือ้ เปนที่ไดจากการประเมนิทางเลือกของผูบริโภคซึ่งจะทําใหผูบริโภคไดทราบถึง 

ตราสินคาที่ชอบ (Preference) ซ่ึงจะนําไปสูการตั้งใจซือ้ (Intention to buy) และพฤติกรรมการซือ้ 
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Schiffman และ Kanuk (2007) กลาววาผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อไดใน 3 รูปแบบ 

ดังนี ้

1. การซื้อเพื่อทดลองใช (trial purchases) มักจะเปนการซื้อครั้งแรก ผูบริโภคจะซื้อ 

สินคามาทดลองใช ดังนั้น ปริมาณการซื้อจึงนอยกวาตราสินคาที่ผูบริโภคคุนเคย 

2. การซื้อซํ้า (repeat purchases) จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไดรับความพึงพอใจจากการใช 

ตราสินคานั้นๆ ผูบริโภคจึงเลือกซื้อตราสินคาเดิม พฤติกรรมการซื้อซํ้าของผูบริโภคจะนําไปสูความ 

จงรักภักดีในตราสินคา (Brand loyalty) ได 

3. การซื้อแบบมีขอผูกมัดระยะยาว (Long-term commitment purchase) เปนการซื้อ 

สินคาประเภทที่มีอายุการใชงานยาวนาน เชน บาน, รถยนต, ตูเย็น หรือเครื่องซักผาเปนตน  

โดยผูบริโภคไมสามารถที่จะซื้อสินคาเหลานี้มาเพื่อทดลองใชได 

Assael (2004) กลาววาผูบริโภคสามารถทีจ่ะทําการซื้อสินคาไดในหลายวิธีดังตอไปนี ้

1. การซื้อที่มกีารวางแผนไวลวงหนาทัง้หมด (Fully planed purchase) เปนการซื้อที่      

ผูบริโภคไดวางแผนเลือกประเภทสินคาและตราสินคามาลวงหนากอนที่จะทําการซื้อสินคาในราน 

คา 

2. การซื้อที่มกีารวางแผนไวบางสวน (Partially planned purchase) ซึ่งผูบริโภคจะรูวา 

ตนเองตองการซื้อสินคาประเภทใด แตยังไมไดเลือกวาจะซื้อตราสินคาใด 

3. การซื้อที่ไมไดมีการวางแผนไวลวงหนา (Unplanned purchase / Impulse buying) 

เปนการซื้อสินคาโดยที่ผูบริโภคไมไดวางแผนที่จะซื้อสินคานั้นๆไวลวงหนา ซึ่งการซื้อในรูปแบบนี ้

มักจะเกิดขึ้นในการซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคต่ํา นอกจากนี ้Antonides และ 

Raaij(1998)  ไดแบงรูปแบบของการซื้อที่ไมไดวางแผนไวลวงหนาออกเปน 4 แบบ ดังนี ้

 3.1 การซื้อที่ไมไดมีการวางแผนใดๆไวเลย (Pure impulse) เมื่อผูบริโภคเห็นสินคาที่วาง

        ขายอยูจงึเกิดความอยากได และตัดสินใจซื้อสินคานัน้ทนัท ี

3.2 การซื้อตามคําแนะนํา (Suggestion effect) เมื่อผูบริโภคไดรับการแนะนาํสนิคาจาก     

      พนักงานขายแลวตัดสินใจซื้อสินคานั้นๆ 

3.3 การซื้อโดยวางแผนไวบางสวน (Planned impulse) ผูบริโภควางแผนไวแตเพียง 

                  สถานทีห่รือชวงเวลาที่จะไปซือ้ แตไมไดวางแผนไววาจะซือ้สินคาประเภทใด  

      และตราสนิคาใด 

3.4 การซื้อเมือ่ไดรับการเตือนจากตัวสินคา (Reminder effect) เปนการซื้อสินคาเมื่อผู 

      บริโภคเหน็สินคาแลวนกึขึ้นไดวาตนเองตองการสินคานั้นๆอยูจึงตัดสินใจซื้อสินคานัน้ 
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5. ขั้นของการประเมินผลหลังการตัดสนิใจซื้อ (Postpurchase evaluation) 
 

หลังจากที่ผูบริโภคไดซื้อและใชสินคาแลว ผูบริโภคจะพจิารณาสินคาที่ตัดสินใจซื้อโดย 

เปรียบเทียบระหวางสิง่ที่ผูบริโภคคาดหวังเอาไววาจะไดรับจากสินคา (Expectation of product 

performance) กับส่ิงที่ผูบริโภคไดรับจริง (Actual product performance) หลังจากบริโภคสินคา 

ไปแลว ถาสิง่ที่ผูบริโภคไดรับจริงนัน้มากกวาที่ตนเองคาดหวงัเอาไว ผูบริโภคก็จะเกิดความพึง 

พอใจมากจากการใชสินคานัน้ (Positive disconfirmation of expectations) หรือส่ิงที่ผูบริโภคได 

รับจริงตรงกันกับส่ิงที่เขาคาดหวังเอาไว ผูบริโภคจะยังคงเกิดความพงึพอใจจากการใชสินคา 

นั้น(Simple confirmation) เชนเดียวกนั และผูบริโภคจะทําการซื้อซํ้า (Repeat purchase) และ 

บอกตอถึงความพงึพอใจใหกับบุคคลอื่น (Positive word-of-mouth) แตถาหากสิ่งที่ผูบริโภคไดรับ 

จริงนัน้นอยกวาสิ่งที่เขาคาดหวงัเอาไวผูบริโภคจะเกิดความไมพอใจจากการใชสนิคา (Negative 

disconfirmation of expectations) ผูบริโภคก็จะไมซื้อตราสินคานั้นอีก และอาจทาํการบอกตอถึง 

ขอเสียจากการใชตราสินคานั้นไปยงับุคคลอ่ืน (Negative word-of-mouth) อีกดวย (Assael, 

2004) 

นอกจากนี ้ผูบริโภคอาจเกิดความคับของใจหลังจากที่ผูบริโภคซื้อสินคาไปแลว 

(Postpurchase dissonance) ได เชน เกดิความคับของใจวาเขาไดทาํการตัดสินใจถูกหรือผิดใน 

การซื้อตราสินคานั้น หรือตราสินคาที่ซื้อมานัน้ดีพอหรือไม เปนตน ดังนั้น ผูบริโภคจึงอาจทําการ 

คนหาขอมูลหรือหาเหตุผลทีด่ีมาสนับสนุนการซื้อสินคาในครั้งนัน้ หรือคนหาขอเสยีของสินคาที ่

ผูบริโภคไมไดซื้อ เพื่อที่ผูบริโภคจะลดความคับของใจนีล้ง (Assael, 2004) 

แตอยางไรก็ดี กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นอาจไมเกิดขึ้นครบทุกขั้นตอนได 

ตามแตความแตกตางกนัของผูบริโภคและความเกี่ยวพนัของสินคานัน้ๆ ซึ่งรูปแบบการตัดสินใจ 

ซื้อของผูบริโภค มีรายละเอยีด ดังนี ้
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รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

Hawkins, Best และ Coney (2004) กลาววา ไดแบงรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ตามความเกี่ยวพนัของสินคากับตัวผูบริโภคเปน 3 ประเภท โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

แผนภาพที ่2.26 ประเภทของการตัดสินใจแบงตามระดบัความเกี่ยวพนั (Involvement and 

    Types of Decision Making) 

 

 
 

ที่มา: Hawkins, D. L., Best, R. J., & Coney, K. A. (2004). Consumer behavior: Building 

        marketing strategy. (9th ed.). New York, NY: McGraw-Hill/Irwin, p.502 
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1. Extended Problem Solving (EPS) เปนกระบวนการการตัดสินใจซื้อที่มีความ

ซับซอน 

(Complex decision making) ผูบริโภคจะคนหาขอมูลทัง้จากแหลงขอมูลภายในและแหลงขอมูล 

ภายนอกเปนอยางมาก แลวจึงนําขอมูลที่ไดมาประเมนิตราสินคาอยางสลับซับซอน และหลังจาก 

ที่ผูบริโภคไดทําการซื้อสินคาไปแลวนั้น ผูบริโภคจะประเมินผลที่ไดรับจากการบริโภคสินคานัน้ 

อยางสลับซับซอนอีกครั้ง ผูบริโภคมักจะมีรูปการตัดสินใจซื้อเชนนี้ในการตัดสินใจซื้อสินคาที่ม ี

ความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง เชน บาน หรือรถยนต เปนตน 

2. Limited Problem Solving (LPS) เปนกระบวนการตดัสินใจซื้อที่มขีอบเขตจํากัด 

(Limited decision making) ผูบริโภคจะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายในและแหลงขอมูล 

ภายนอกอยางจํากัด แลวทาํการประเมินตราสินคาอยางงายๆ และหลังจากที่ผูบริโภคไดทําการ 

ซื้อสินคาไปแลวนัน้ ผูบริโภคจะประเมินผลที่ไดรับจากการบริโภคสินคานัน้เพยีงเลก็นอยผูบริโภค

มักจะใชการตัดสินใจในรูปแบบนี้กับสินคาที่มีความเกีย่วพันกบัผูบริโภคต่ํา 

3. Nominal Decision Making หรือ Habitual Decision Making ผูบริโภคจะไมคนหา 

ขอมูลจากแหลงภายนอกจะซื้อสินคาจากประสบการณของตนเองในอดีต จึงไมมีข้ันตอนใน

ประเมินตราสนิคากอนการซื้อเกิดขึ้น การตัดสินใจซื้อรูปแบบนี้ยังสามารถแบงยอยไดเปน 2 

รูปแบบ คือการซื้ออยางจงรกัภักดี (Brand loyalty purchase) และการซื้อซํ้า (Repeat Purchase) 

โดยที่การซื้ออยางจงรักภักดนีั้นจะเกิดขึ้นในกรณีที่สินคามีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคสูงผูบริโภคจะ

ซื้อสินคาโดยไมคนหาขอมูลเพิ่มเติมเนื่องจากผูบริโภคมปีระสบการณที่ดีกับตราสินคาดังกลาว

และไมตองการที่จะเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น สําหรับการซื้อซํ้านัน้จะเกิดขึ้นในเมื่อผูบริโภคซื้อ

สินคาที่มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคต่ํา โดยผูบริโภคจะทําการซื้อเพราะรูสึกวาสินคามีความ

แตกตางกนันอย และเมื่อผูบริโภคตัดสินใจซื้อตราสินคาแลวก็มักที่จะซื้อตราสินคานั้นไปตลอด 

Assael (2004) ไดแบงรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคออกเปน 4ประเภท โดยใช 

ระดับความเกีย่วพนั และรูปแบบในการซื้อสินคา มาเปนเกณฑในการแบงประเภทของรูปแบบ  

การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี ้

1. การตัดสินใจซื้อแบบสลับซับซอน (Complex decision making) การตัดสินใจซื้อใน

รูปแบบนี้มักทีจ่ะเกิดขึ้นในกรณีที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาทีม่ีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง 

 (High involvement) นอกจากนี ้ผูบริโภคจะมีการตัดสนิใจซื้อในรูปแบบนี้เมื่อตัดสนิใจซื้อสินคาที่

มีความสมัพนัธกับความเสี่ยง ซึ่งไดแก สินคาที่มีราคาแพง เชน รถยนต บาน, สินคาที่มีความ

ซับซอน เชนคอมพิวเตอร กลองถายภาพ, สินคาที่ผูบริโภคไมคุนเคย เชน ยา, สินคาที่ซื้อไมบอย 

เชน เครื่องใชภายในครัวเรอืนและเครื่องเสียง ผูบริโภคจะใชเวลาในการคนหาขอมลูทั้งจากแหลง

ภายในและแหลงภายนอกอยางไมจาํกัด (Duncan, 2005) แลวจึงทาํการประเมนิทางเลือก 
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ตราสินคาโดยจะพิจารณาตัวเลือกจากหลายๆตราสินคา แลวจึงตัดสนิใจซื้อ นอกจากนี้ผูบริโภค

ยังทาํการประเมินผลที่ไดรับจากสนิคาที่ตดัสินใจซื้อภายหลังจากการซื้ออีกดวย (Assael, 2004) 

2. การตัดสินใจซื้อแบบมีขอบเขตจํากัด (Limited decision making) เปนการตัดสินใจซื้อ 

สินคาที่มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคต่ํา เมือ่ผูบริโภครูสึกเบื่อหนายตราสินคาที่ใชอยูเดิมแตไดเกิด 

ความรูสึกไมพงึพอใจในตราสินคาเดิมที่ใชอยู แตเพียงอยากที่จะทดลองตราสินคาใหมๆเพื่อความ 

หลากหลาย (Variety seeking) ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลเพียงเลก็นอยเทานัน้ในการตัดสิน 

ใจซื้อสินคา และภายหลงัจากที่ผูบริโภคไดซื้อสินคาไปแลวนัน้ ผูบริโภคจะทําการประเมินผลโดย 

จะพิจารณาตราสินคาจากอารมณและความรูสึกวาชอบหรือไมชอบตราสินคานัน้ (Assael, 2004) 

3. การตัดสินใจซื้อแบบมีความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) เปนการซื้อสินคาโดย 

ความเคยชนิ (Habitual decision making) ประเภทหนึ่ง โดยที่ผูบริโภคมีการซื้อตราสินคาใด 

ตราสินคาหนึง่ซ้ํา (Repeat purchase) เนื่องจากผูบริโภคไดรับความพึงพอใจสูงสุดจากสินคาที ่

เคยตัดสินใจซือ้ ในการซื้อครั้งตอๆไปผูบริโภคจึงไมคนหาขอมูลและประเมินทางเลือกกอนที่จะซื้อ 

สินคา แตผูบริโภคจะทําการซื้อสินคาดังกลาวเลย ซึ่งการตัดสินใจซื้อรูปแบบนี้จะเกดิขึ้นในกรณีที ่

ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกีย่วพันกบัผูบริโภคสูง (Assael, 2004) 

4. การตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อยชา (Inertia) เปนการตัดสินใจซื้อจากความเคยชิน (Habitual 

decision making) เชนเดียวกันกับการซือ้แบบมีความภักดีตอตราสินคา แตการซือ้ซํ้านัน้ไมได 

เกิดจากการทีผู่บริโภคไดรับความพึงพอใจสูงสุดจากการใชสินคาที่เคยตัดสินใจซื้อ แตเนื่องจาก 

ผูบริโภคมีความรูสึกวาสนิคาที่ตัดสินใจซื้อนั้นสามารถตอบสนองความตองการไดเพียงพอแลว  

ผูบริโภคจึงทําการซื้อตราสินคาเดิมที่ตนเคยซื้อ การซื้อซํ้าของผูบริโภคนั้นเกิดจากการที่ผูบริโภค 

ตองการทีจ่ะหลีกเลี่ยงกระบวนการตัดสินใจ โดยที่การตดัสินใจซื้อแบบเฉื่อยชาจะเกิดขึ้นในกรณทีี ่

ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกีย่วพันกบัตัวผูบริโภคต่ํา ทัง้นี ้Assael (2004) เรียกการ 

ตัดสินใจซื้อในรูปแบบนี้วาเปน การซื้อดวยความภักดีจอมปลอม (Spurious loyalty) 
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แผนภาพที ่2.27 ประเภทของพฤตกิรรมผูบริโภค (Four types of consumer behavior) 

 

 
 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. (8th ed.). New York, 

         NY: Houghton Mifflin, p. 100. 

 

จากรูปแบบของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จะเหน็ไดวา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่

แตกตางกนันัน้จะขึ้นอยูกับความเกี่ยวพันซึ่งจะไดกลาวถึงรายละเอียดตอไป 

 
ความเกีย่วพนัของผูบริโภค (Consumer Involvement) 
 

Engel et al. (1995) กลาววา ความเกีย่วพัน (Involvement) เปนระดับที่บุคคลรับรูถึง 

ความสาํคัญ และความสนใจ ซึ่งเกิดจากการกระตุนของสิ่งเราที่เกิดขึ้นในสถานการณใด 

สถานการณหนึ่ง นอกจากนี ้ความเกี่ยวพนัยังมีความเกีย่วของกับความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอ 

สินคา, ตราสินคา และความภักดีตอตราสินคานั้น ( ฺBlythe, 1997) 

Zaichkowsky (1986) กลาววา ความเกี่ยวพันเปนผลมาจากปจจยั 3 ประการ ดังนี ้

1. ปจจัยสวนบุคคล(Person factors) เชน ความตองการ ความสําคญั ความสนใจ  

และคานิยมสวนบุคคล ที่แตกตางกนัออกไปในตัวผูบริโภคแตละราย 

2. ปจจัยดานสิ่งเรา (Stimulus factors) เชน ความแตกตางของสนิคาที่เปนทางเลือก, 

แหลงขอมูล และเนื้อหาของขอมูล 
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3. ปจจัยดานสถานการณ (Situational factors) เชน สถานการณในการซื้อหรือใช

สินคา 

ซึ่งจะสงผลใหผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพนัตอส่ิงตางๆที่แตกตางกัน 

Assael (2004) กลาววา ความเกีย่วพันของผูบริโภคสามารถที่จะแบงออกไดเปน 2 

ประเภท คือ 

1. ความเกีย่วพันเฉพาะสถานการณ (Situational involvement) คือการที่ผูบริโภคให 

ความสนใจในสินคาอยางชัว่คราว ปกติแลวความเกี่ยวพนัเฉพาะสถานการณจะเกิดขึน้เมื่อ 

ผูบริโภคตองการที่จะซื้อสินคา เชน ผูบริโภคที่ตองการซื้อรถยนตคันใหม จะมีความรูสึกเกี่ยวพนั

กับรถยนตมากกวาปกต ิ

2. ความเกีย่วพันที่ยาวนาน (Enduring involvement) คือการที่ผูบริโภคใหความสนใจใน 

สินคานั้นๆอยางตอเนื่องเปนระยะเวลายาวนาน แมจะไมไดตองการซื้อสินคานั้นกต็าม เชน  

ผูบริโภคที่สนใจในกลองถายภาพ ซึ่งจะมีความเกี่ยวพนัและคนหาความรูเกี่ยวกับกับกลอง

ถายภาพอยูตลอดเวลา ถึงแมวาจะไมมีการซื้อเกิดขึ้นก็ตาม นอกจากนี ้Assael (2004) ยังไดแบง

ระดับความเกีย่วพนัของผูบริโภคสามารถที่จะแบงออกไดเปน 2 ระดับดวยกนั คือ 

1. ความเกีย่วพันสงู (High involvement) คือ การที่ผูบริโภคใหความสาํคัญกับสินคาชนิด 

หนึง่สูง เนื่องจากสินคาดังกลาวนั้นมีความเกี่ยวของกับอัตตา (Ego) และภาพลักษณของตนเอง 

(Self-image) ซึ่งผูบริโภคจะรูสึกถึงความเสี่ยง (Risk) ในการซื้อสินคา คือ ความเสีย่งเกีย่วกับ 

หนาทีก่ารใชงานของสนิคา, ความเสีย่งทางกายภาพของสินคา, ความเสี่ยงทางดานการเงิน,  

ความเสีย่งทางดานสงัคมและจิตใจ ซึ่งผูบริโภคอาจจะไมไดรูสึกถึงความเสีย่งทั้งหมดในสินคาชนิด

หนึง่ๆ ผูบริโภคจึงทาํการหาขอมูลใหเพียงพอในการตัดสินใจเพื่อลดความเสีย่งดงักลาว 

2. ความเกีย่วพันต่ํา (Low involvement) คือ การที่ผูบริโภคใหความสาํคัญกับสินคาชนิด 

หนึง่ต่ํา เนื่องจากผูบริโภคมคีวามรูสึกวาการซื้อสินคาดงักลาวมีความเสี่ยงนอย ผูบริโภคจึงไม 

คนหาขอมูลในการตัดสินใจซื้อสินคามากนัก 
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แผนภาพที ่2.28 แบบจําลองของความเกี่ยวพัน (Conceptualizing of involvement) 

 

 
 

ที่มา: Zaichkowsky, J. L. (1986). Conceptualizing involvement. Journal of Advertising, 

        15(2), p.4-14. 

 

Solomon (2007) ไดแบงความเกีย่วพันของผูบริโภคออกเปน 3 ประเภท ไดแก 

1. ความเกีย่วพันกบัสินคา (Product involvement) เปนระดับของความสนใจเฉพาะใน 

ตราสินคาใดสนิคาหนึง่ของผูบริโภค  

2. ความเกีย่วพันกบัโฆษณา (Advertising involvement) เปนความสนใจของผูบริโภคใน 

การประมวลผลขอมูลเกี่ยวกบัการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งโทรทัศนจะถูกจัดวาเปนสือ่ที่มีความ 

เกี่ยวพันต่าํเพราะผูบริโภคจะเปดรับโฆษณาอยางเฉื่อยชา (Passive) และจะไมควบคุมประเภท 

และปริมาณของสารโฆษณาที่ตนเองเปดรับ แตส่ือส่ิงพมิพและสื่ออินเทอรเน็ตนั้นถกูจัดวาเปนสื่อ

ที่มีความเกีย่วพันสงูเนื่องจากผูบริโภคจะเปดรับสารโดยมีการเลือกรับประเภทและปริมาณของ

สารที่ตนเองเปดรับได 
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3. ความเกีย่วพันในสถานการณการซื้อ (Purchase situation involvement) ความเกี่ยว 

พันประเภทนีจ้ะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคซื้อสินคาประเภทเดียวกนัแตซื้อในสถานการณที่แตกตางกนั 

เชน เมื่อผูบริโภคไปรวมงานแตงงานของผูรวมงาน ผูบริโภคจะซื้อของขวัญที่มีราคาแพงและ 

บงบอกถงึรสนิยมของตนเองใหกับคูบาวสาว แตหากเปนงานแตงงานของญาติ ผูบริโภคอาจจะซื้อ 

ของขวัญใหกบัคูบาวสาวที่ราคาถูกได 

Kapferer และ Laurent (1985/1986) กลาววา สินคาตางชนดิกันจะกอใหเกิดความเกีย่ว 

พันตางกนั เชน บานและรถยนตเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง เนื่องจากผูบริโภคมกีารรับรูถึง 

ความสาํคัญของสินคา (Perceived important) และผูบริโภครูสึกถึงความเสี่ยงในการซื้อสินคา 

เชน ความเสีย่งทางการเงนิ (Financial risk) และความเสีย่งจากการใชงานสินคา (Performance 

risk) น้าํหอมและเครื่องสําอางก็เปนสนิคาที่มีความเกีย่วพันสงูเชนเดียวกัน เนื่องจากสินคา 

ประเภทนี้จะสะทอนถึงบุคลกิภาพและภาพลักษณของผูบริโภคโดยตรง ผูบริโภคจะรูสึกถึง 

ความเสีย่งที่เกิดขึ้นจะเปนความเสีย่งทางดานสงัคม (Social risk) และความสีย่งทางดานจิตใจ 

(Psychological risk) 

บริษัท Foot Cone and Belding Communication, Inc. (Spotts, Weinbergee & 

Parsons, 1997) ไดพัฒนาเกณฑการแบงประเภทของสนิคา หรือ Product Color Matrix (PCM) 

โดยเกณฑดงักลาวจะแบงสนิคาออกเปน 2 มิติ คือ การแบงกลุมโดยใชหลักของความตองการ 

ดานประโยชนใชสอยกับความตองการทางดานจิตใจ และสินคาที่มีความเกีย่วพันสงูกับสินคาที่ม ี

ความเกี่ยวพันต่ํา 

กลุมที ่1 หรือ “กลุมสินคาสขีาว” จะเปนกลุมของสินคาที่เนนประโยชนใชสอย มีระดับ 

ความเกี่ยวพันกับตัวผูบริโภคสูงซึ่งรวมไปถึงการที่ผูบริโภครูสึกวามีความเสีย่งสงูในการตัดสินใจ 

ซื้อ เพราะสินคาในกลุมนี้จะมีราคาคอนขางสงูและมีอายุการใชงานทีย่าวนาน ผูบริโภคจึงตอง 

ทําการคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคากอนทีจ่ะตัดสินใจซื้อ 

กลุมที ่2 หรือ “สินคาสีแดง” เปนกลุมของสนิคาที่ตอบสนองความตองการทางดาน 

อารมณของผูบริโภค โดยทีผู่บริโภคจะใชสินคาในกลุมนี้แสดงออกถงึรสนิยมและเอกลักษณสวน 

ตัวของผูบริโภค สินคากลุมนี้จึงมีระดับความเกี่ยวพนักบัตัวผูบริโภคสูง 

กลุมที ่3 หรือ “สินคาสีฟา” เปนกลุมของสนิคาทีเ่นนประโยชนใชสอยทีม่ีราคาคอนขางต่ํา

และมีอายุการใชงานสั้น ไมทนทาน ผูบริโภคจึงมีความรูสึกเสี่ยงต่าํ และทําใหสินคาในกลุมนี้ม ี

ระดับความเกีย่วพนักับตัวผูบริโภคต่ํา ผูบริโภคจึงไมจําเปนที่จะตองคนหาขอมูลเพือ่ใชประกอบ 

การตัดสินใจซือ้มากนัก 
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กลุมที ่4 หรือ “สินคาสีเหลือง” เปนสินคาที่ตอบสนองความตองการทางดานอารมณ  

แตมีระดับความเกีย่วพันและความเสีย่งต่าํในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสินคาที่อยูในกลุมนี้มักเปนสนิคา

ที่ผูบริโภคซื้อหามาเปนรางวัลใหกับชีวิตในแตละวนั เชน ผูบริโภคก็จะไปซื้อขนมขบเคี้ยวและเบยีร 

เย็นๆมารับประทานหลังเลกิงาน หลังจากที่ผูบริโภคทํางานเครียดมาทัง้วนั เปนตน 

 

แผนภาพที ่2.29 ตารางการแบงประเภทสินคา Product Color Matrix (PCM) 

 

 
 

ที่มา: Adapted from Spotts, H. E., Weinbergee, M. G., & Parsons, L. A. (1997). Assessing 

        the use and impact of humor on advertising effectiveness: A contingency 

        approach. Journal of Advertising, 26(3), 17-32. 

 

จากแนวคิด, ทฤษฎ ีและงานวิจยัที่เกี่ยวของกับการศึกษาวิจยัเรื่อง “คุณคาตราสินคา 

รถยนตนัง่สวนบุคคล ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคชาย” ผูวิจัยจะนําขอมูลเหลานี้มาใช 

เปนกรอบในการศึกษาวิจัยตามสมมติฐานดังตอไปนี้ 

H1: คุณคาตราสินคามีความสัมพนัธในเชงิบวกกับทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภค 

H2: คุณคาตราสินคามีความสัมพนัธในเชงิบวกกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล ทัศนคติและความตัง้ใจซื้อ 

ของผูบริโภคชาย” เปนการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใชการวิจยัเชิงสํารวจ 

(Survey) แบบวัดครั้งเดียว (One shot study) ทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) แลวนํามาวิเคราะหในดานตางๆ เพื่อหาขอสรุปตามแนวทาง 

ของวัตถุประสงคในการวิจัย ซึ่งมีรายละเอยีดดังตอไปนี ้
 

แหลงขอมูลที่ใชในการวจิัย 
 

ในการศึกษาครั้งนี ้ผูวิจัยใชแหลงขอมูลในการศึกษา ดังนี ้

1. แหลงขอมลูทุติยภูม ิ(Secondary source) โดยผูวิจยัไดศึกษาคนควาขอมูลจาก 

บทความทางวิชาการ ตําราเรียน วิทยานพินธ และขอมูลที่เกี่ยวของจากการวิจัยที่ตพีิมพใน 

นิตยสาร วารสาร หนังสือพมิพ รวมไปถึงขอมูลที่เกี่ยวของจากเว็บไซตในอินเทอรเน็ต 

2. แหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary source) เปนขอมูลที่ไดจากการวิจัยเชิงสํารวจ  

(Survey research) ที่ใชแบบสอบถามเกบ็ขอมูลจากกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี ้

 
ประชากรในการวิจัย 
 

ประชากรทีเ่ปาหมายในการศึกษาครั้งนี ้คือประชากรชายวัยทํางานทีม่ีอาย ุ25-45 ป 

ซึ่งอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากประชากรกลุมดังกลาวมีรายไดจึงมีอํานาจในการ 

ตัดสินใจซื้อสินคาไดดวยตนเอง นอกจากนี ้ผูชายมักจะมีบทบาทเปนผูที่ตัดสินใจซื้อรถยนตของ 

ครอบครัว จึงมีความคุนเคยกับรถยนตมากกวาผูหญิง (Solomon, 2007) 

จากขอมูลสถติิดานจํานวนประชากรของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ที่ทาํการ 

สํารวจลาสุด ณ เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2551 ระบุวา จํานวนประชากรชายทีม่ีอายุตัง้แต 25-45 ป  

ในเขตกรุงเทพมหานครนัน้ มีจํานวนทั้งสิน้ 931,950 คน 
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กลุมตวัอยาง 
 

ขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้มจีํานวนทั้งสิน้ 400 คน โดยขนาดของกลุม 

ตัวอยางดังกลาวไดมาจากการคํานวณตามหลักการแปรผันรวมระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกบั 

ความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุมตัวอยางตามสูตรของ Taro Yamane (อางถงึใน วิเชียร  

เกตุสิงห, 2537) โดยกําหนดคาความเชื่อมั่นที่ระดับ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% 

 

 
 

n คือ จํานวนตัวอยาง หรือขนาดของกลุมตัวอยาง 

            N คือ ขนาดของประชากร (931,950 คน) 

             e คือ ความนาจะเปนของความผิดพลาดทีย่อมใหเกิดขึ้นได (e = 0.05) 

 

 ผลจากการคาํนวณตามสูตรทําใหไดขนาดของกลุมตัวอยาง (n) จํานวนเทากับ 400 คน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

n =
N

(1+ Ne2 )
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การเลือกกลุมตัวอยาง 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจัยเลือกกลุมตัวอยางโดยใชวธิีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน 

(Multi-stage sampling) ซึ่งมีขั้นตอนดังตอไปนี้ 

 

ขั้นตอนที ่1 สุมกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) 

 

เร่ิมตนจากขอมูลเกี่ยวกับเขตการปกครองของสํานกัผังเมืองพบวา กรุงเทพมหานคร 

ประกอบดวยเขตการปกครองทัง้สิ้น 50 เขต ไดแก 
 

เขตพระนคร เขตลาดกระบัง เขตบางขุนเทียน เขตบางคอแหลม เขตหลักส่ี 

เขตดุสิต ยานาวา เขตภาษีเจริญ เขตประเวศ เขตสายไหม 

เขตหนองจอก เขตสัมพันธวงศ เขตหนองแขม เขตคลองเตย เขตคันนายาว 

เขตบางรัก พญาไท เขตราษฎรบูรณะ เขตสวนหลวง เขตสะพานสูง 

เขตบางเขน เขตธนบุรี เขตบางพลัด เขตจอมทอง เขตวังทองหลาง 

เขตบางกะป เขตบางกอกใหญ เขตดินแดง เขตดอนเมือง เขตคลองสามวา 

เขตปทุมวัน เขตหวยขวาง เขตบึงกุม เขตราชเทวี เขตบางนา 

เขตปอมปราบฯ เขตคลองสาน เขตสาทร เขตลาดพราว เขตทวีวัฒนา 

เขตพระโขนง เขตตลิ่งชัน เขตบางซื่อ เขตวัฒนา เขตทุงครุ 

เขตมีนบุรี เขตบางกอกนอย เขตจตุจักร เขตบางแค เขตบางบอน 

 

พื้นที่ทัง้หมด 50 เขตนี้ ถูกแบงออกเปน 10 สวน ตามวตัถุประสงคของการใชที่ดินที ่

แตกตางกนัไป ไดแก พืน้ทีพ่กัอาศัย, พื้นทีพ่าณิชยกรรม, พืน้ที่อุตสาหกรรม, พื้นที่คลังสินคา, พื้นที ่

สถาบันราชการ, พื้นที่สถาบนัศาสนา, พื้นที่สถาบนัการศึกษา, พื้นที่นนัทนาการ, พื้นที่เกษตรกรรม 

และพื้นที่โลงวาง (สํานกัผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2542) 

ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจัยไดเลือกพื้นทีพ่าณชิยกรรมของกรุงเทพมหานครในการเก็บรวบรวม 

ขอมูลจากกลุมตัวอยาง เนือ่งจากพืน้ทีพ่าณิชยกรรมเปนที่ตัง้ของศูนยการคาและหางสรรพสนิคา, 

อาคารสํานักงาน, รานอาหาร, สถานบนัเทงิ และแหลงชมุชน ซึ่งผูบริโภคที่มีคุณสมบัติตรงตาม 
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ประชากรที่ใชในการวิจัย มกัทํากิจกรรมตางๆอยู ณ สถานที่เหลานี ้จึงม ีโอกาสเขาถึงกลุม

ตัวอยางไดงายและครอบคลุมทุกระดับอาย ุ(25-45 ป) ซึ่งตรงตาม วตัถุประสงคในการเก็บขอมูล

ในเขตพื้นที่พาณิชยกรรมของกรุงเทพมหานครนี ้มีทัง้สิ้น 16 เขตการปกครอง ไดแกเขตปอมปราบ

ศัตรูพาย, เขตสัมพันธวงศ, เขตปทุมวนั, เขตบางรัก, เขตสาทร, เขตพญาไท, เขตราชเทว,ี เขตหวย

ขวางเขตพระโขนง, เขตคลองเตย, เขตบางเขน, เขตจตุจักร, เขตบางกะป, เขตลาดพราว, เขต

ธนบุรี และเขตคลองสาน 
 

ขั้นตอนที ่2 สุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) 

 

ใชวิธีการจับฉลากเพื่อเลือกตัวแทนเขตที่เปนพืน้ทีพ่าณชิยกรรมขึ้นมา 8 เขต คิดเปน 

รอยละ 50 ของจํานวนเขตพาณิชยกรรมทัง้หมด เขตที่ไดรับการจับฉลากเลือกขึน้มา ไดแก เขต

ปทุมวนั,เขตราชเทว,ี เขตพญาไท, เขตลาดพราว, เขตบางรัก, เขตจตุจักร, เขตสาทร 

และเขตหวยขวาง 

 

ขั้นตอนที ่3 สุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience sampling) 

 

ใชวิธีการเก็บขอมูลโดยสุมตัวอยางแบบตามสะดวก คือ เดินทางไปเก็บ ขอมูลตามสถานที ่

ตางๆ เชน ศูนยการคาและหางสรรพสนิคา, อาคารสํานกังาน,รานอาหาร, สถานบันเทิง และแหลง

ชุมชนตางๆ โดยเก็บขอมูลจากสถานที ่เหลานี้ในทั้ง 8 เขตตามที่กาํหนดขึ้นในขัน้ตอนที ่2 จนครบ

จํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน 

 
สินคาที่ใชในการวิจัย 
 

ในการศึกษาครั้งนี ้เปนการศึกษาถงึความสัมพันธของคณุคาตราสินคาที่สงผลตอทศันคติ 

ที่มีตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ผูวิจัยไดเลือกสินคาและตราสินคาเพื่อศึกษาถึง 

พฤติกรรมของผูบริโภคที่เกิดขึ้นในประเด็นดังกลาว โดยผูวิจัยไดเลือกรถยนตนัง่สวนบุคคล

(Passenger cars) ซึ่งเปนสินคาที่มีความหลากหลายตราสินคาใหผูบริโภคเลือกซื้อ ซึ่งเหมาะสม

กับการศึกษาครั้งนี้เนื่องจากผูวิจัยตองการศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางของคุณคาตราสินคา

ของสินคาประเภทเดียวกัน นอกจากนี ้รถยนตนัง่สวนบคุคลเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพนักับ

ผูบริโภคสูง (High involvement) ตามที่ระบุไวใน FCB Grid (Vaughn, 1980) และในการตัดสินใจ



 101 

ซื้อสินคาประเภทนี ้ผูบริโภคจะคํานงึถงึตราสินคาคอนขางมาก จึงเปนสินคาที่เหมาะสมกับ

การศึกษา โดยผูวิจัยไดเลือกตราสินคาทีผู่วิจัยไดนาํมาใชในการศึกษาโดยพจิารณาจาก  

ระดับราคาของสินคา และสวนแบงทางการตลาด โดยมีเกณฑดังตอไปนี ้

กลุมรถยนตนั่งหรูหรา (Executive car) เปนกลุมรถยนตที่มีราคาสงู กลาวคือ มีราคา

ตั้งแต 2,000,000 บาท เปนตนไป โดยที่ผูวิจัยไดเลือกรถยนตยีห่อ เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-

Benz) เปนตัวแทนของรถยนตในกลุมนี้เนื่องจากมีสวนแบงทางการตลาดในป พ.ศ. 2551 สูงทีสุ่ด

คือ 52.7% (“เมอรเซเดส-เบนซ ตอกย้ําผูนาํตลาดรถหรูครองตําแหนงยอดจําหนายสงูสุดเปนปที ่8 

ติดตอกัน,” 2552) 

กลุมรถยนตนั่งทั่วไป (Typical car) เปนกลุมรถยนตที่มีราคาอยูในระดับปานกลาง 

กลาวคือ มีราคาตั้งแต 700,000 - 1,800,000 บาท (“อัลติสใหม!!โดนใจเริ่มที ่7 แสน,” 2551; 

“ซีวิค ปรับโฉม-เพิ่มสะดวก อัพราคาหลักหมื่น,”2551; “สิ้นสุดการรอแอคคอรดไทยเวอรชั่นเริ่ม 

1.32 ลาน,” 2550 ) รถยนตในกลุมนี้มีตราสินคามากมายในทองตลาดซึ่งมีสวนแบงตลาดในป 

พ.ศ. 2551 ดังนี ้

 

ตารางที ่3.1 สวนแบงทางการตลาดของรถยนตนั่งทั่วไป 

 

ตราสินคา สวนแบงตลาด (%) 

โตโยตา (Toyota) 47.11 

ฮอนดา (Honda) 36.11 

เชพโรเลต (Chevrolet) 4.49 

นิสสัน (Nissan) 3.37 

มาสดา (Mazda) 1.84 

โปรตอน (Proton) 1.68 

ที่มา : บริษัทตรีเพชรอีซูซุเซลส 

 

เมื่อพิจารณาจากสวนแบงทางการตลาดขางตน ผูวิจัยไดเลือกรถยนตยี่หอ โตโยตา 

(Toyota) เปนตัวแทนของกลุมรถยนตนั่งทั่วไป เนื่องจากมีสวนแบงทางการตลาดสงูที่สุด คือ 

47.11% 
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กลุมรถยนตนั่งราคาประหยัด (Economy car) เปนกลุมรถยนตทีม่ีราคาคอนขาง

ถูกเมื่อเปรียบเทียบกับ 2 กลุมแรก กลาวคอื มีราคาต่ํากวา 530,000 บาทซึง่ในปจจบุันมีรถยนต

ยี่หอโปรตอน (Proton) เทานั้น ที่มีรถยนตนั่งสวนบุคคลขายในราคาต่ํากวา 530,000 บาท  

(“Proton Persona เพิ่มอีกหนึง่ทางเลือกในงาน Motor Expo 2008,“ 2551) ผูวิจัยจงึเลือกรถยนต

ยี่หอโปรตอน (Proton) เปนตัวแทนของกลุมรถยนตนั่งราคาประหยัด 
 
เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
 

ในการศึกษาครั้งนี ้เปนการวจิัยเชิงปริมาณซึ่งใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปน 

เครื่องมือในการเก็บขอมูล โดยใหผูตอบแบบสอบถามกรอกคําตอบในแบบสอบถามดวยตนเอง 

(Self administration) ซึ่งคําถามในแบบสอบถามมทีัง้แบบปลายปด (Close-ended question) 

และ คําถามแบบปลายเปด (Open-ended question) ซึ่งมทีั้งหมด 4 สวน คือ 

สวนที ่1 ลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปดวย เพศ อายุ 

 สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 

สวนที ่2 คําถามเกีย่วกับการวัดคุณคาตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวย 

2.1 การวัดปจจัยดานความตระหนักรูในตราสินคา 

2.2 การวัดปจจัยดานดานความเชื่อมโยงตราสินคา 

2.3 การวัดปจจัยดานคุณภาพที่ถกูรับรู 

2.4 การวัดปจจัยดานความภักดีในตราสินคา 

สวนที ่3 คําถามเกีย่วกับการวัดทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาของผูบริโภค 

สวนที ่4 คําถามเกีย่วกับการวัดความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

 
ตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 

ตัวแปรในการวัดคุณคาตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อของผู 

บริโภคนั้น มีเกณฑในการใหคะแนนดังตอไปนี้ 

 
คุณคาตราสนิคา (Brand equity) 

สําหรับการวัดคุณคาตราสินคานั้น ผูวิจัยไดเลือกตัวแปรซึ่งมีความเกีย่วของกับคุณคา 

ตราสินคาในดานของการรับรูของผูบริโภคตามแนวคิดของ Aaker (1991) ซึ่งมีองคประกอบ 4 

ประการ คือ 
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1. ความตระหนักรูตราสินคา (Brand awareness) 

2. ความเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand associations) 

3. ความรับรูในคุณภาพของตราสินคา (Perceived quality) 

4. ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) 

ผูวิจัยไดเลือกวิธีการวัดคุณคาตราสินคาโดยใชมาตรวัดและแนวคําถามของ Cobb- 

Walgren, Ruble, และ Donthu (1996) ในการวัดองคประกอบดานความตระหนกัรูตราสินคา, 

ความเชื่อมโยงตราสินคา และคุณภาพทีถู่กรับรู สําหรับการวัดองคประกอบดานความภักดีใน 

ตราสินคานั้น ผูวิจัยไดเลือกวิธีการวัดองคประกอบดานความภักดใีนตราสินคาของ Chaudhuri 

และ Holbrook (2001) แลวจึงนาํคาเฉลีย่ของแตละองคประกอบมารวมกันเปนคุณคาตราสินคา 

ซึ่งมีรายละเอยีดดังตอไปนี ้

 
1. คําถามเพือ่วัดความตระหนักรูในตราสินคา ( ฺBrand awareness)  
 สําหรับการวัดความตระหนกัรูในตราสินคานัน้ สามารถแบงไดเปน 3 สวน ดังนี้  

 1.1  คําถามเพื่อวัดการระลึกได (Recall) ซึ่งเปนคาํถามแบบปลายเปด (Open-ended 

question) จํานวน 3 ขอ โดยใหผูตอบแบบสอบถามระลึกถึงตราสนิคาทีน่ึกขึ้นได 3 อันดับแรก ซึ่ง

จะไมมีการชี้แนะหรือมีตวัชวยในการจดจาํ (Unaided brand recall) มีการใหคะแนนดงันี ้

 

ตราสินคาที่ระลึกถึงไดเปนอันดับแรก 3 คะแนน 

ตราสินคาที่ระลึกถึงไดเปนอันดับสอง 2 คะแนน 

ตราสินคาที่ระลึกถึงไดเปนอันดับสาม 1 คะแนน 

 

 1.2  คําถามเพื่อวัดการจดจําได (Recognition) ซึ่งเปนคําถามแบบปลายปด (Close-

ended question) จํานวน 6 ขอ โดยมกีารชี้แนะหรือมีตวัชวยในการจดจํา (Aided brand 

recognition) ดวยภาพโลโก (logo) ของตราสินคา และถามผูตอบแบบสอบถามวามีการจดจํา 

ตราสินคาและสามารถระบุประเภทของรถยนตไดถูกตองหรือไม โดยมเีกณฑการใหคะแนนดังนี ้

 

 การจดจําตราสินคาได 

ทราบหรือจดจําตราสินคาได 1 คะแนน 

ไมทราบหรือไมสามารถจดจําตราสินคาไดถูกตอง 0 คะแนน 
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 การระบุประเภทของรถยนตได 

สามารถระบุประเภทของรถยนตได 1 คะแนน 

ไมทราบหรือไมสามารถ 

ระบุประเภทของรถยนตไดถูกตอง 

0 คะแนน 

  

 1.3  คําถามเกีย่วกับแหลงทีม่าในการรูจักตราสินคา ซึ่งเปนคําถามแบบปลายปด (Close-

ended question) จํานวน 11 ขอโดยจะถามถงึแหลงทีม่าของการรูจักตราสินคาของรถยนตแตละ

ยี่หอวาผูตอบแบบสอบถามไดรูจักตราสินคาจากสื่อใดบาง ซึ่งใชมาตรวัดแบบ  

Likert Scale แบบ 5 ระดับ ดังนี ้

 

มากที่สุด 5 คะแนน 

มาก 4 คะแนน 

ปานกลาง 3 คะแนน 

นอย 2 คะแนน 

นอยที่สุด 1 คะแนน 

 

 หลังจากนั้นจงึนําคะแนนที่ไดจาก การระลึกตราสินคา, การจดจําตราสินคา และ

แหลงที่มาในการรูจักตราสนิคามาหาคาเฉลี่ยในความตระหนักรูตราสินคาของแตละตราสินคา 

 
2. คําถามเพือ่วัดความเชือ่มโยงตราสนิคาของผูบรโิภค (Brand associations) 
 
 สําหรับคําถามในการวัดความเชื่อมโยงตราสินคาของผูบริโภคนั้น เปนคําถามแบบ

ปลายเปด (Open-ended questions) จํานวน 3 ขอโดยไดใหผูบริโภคแสดงความคดิเห็นหรือ

ความรูสึกตอตราสินคาที่เอยถึงออกมาในลักษณะของคาํพูด ความคิดเห็น ลักษณะตางๆ 

สัญลักษณหรือภาพลักษณที่ผูบริโภคนึกถึง โดยที่ผูวิจยัไดทําการจัดหมวดหมูในการลงรหัสและให

คะแนนออกเปน 3 สวน คือ ความเชื่อมโยงในเชงิบวก (Positive associations), ความเชื่อมโยงใน

เชิงเปนกลาง (Neutral associations) และ ความเชื่อมโยงในเชิงลบ (Negative associations)  

ซึ่งใชผูลงรหัส (Coder) จํานวน 2 คน ในการจัดหมวดหมูและลงรหัสจากคําตอบที่ไดจาก

แบบสอบถาม โดยมีเกณฑในการใหคะแนนดังตอไปนี ้
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1 คะแนน 

0 คะแนน 

ความเชื่อมโยงเชิงบวก 

ความเชื่อมโยงเชิงเปนกลาง 

ความเชื่อมโยงเชิงลบ -1 คะแนน 

 

 สําหรับความเชื่อมั่นของผูลงรหัสนัน้ ผูวิจยัไดหาความเชื่อมั่นของผูลงรหัสโดยใชวธิีการ

ของ Holsti (1969, as cited in Roger, D. W. & Joseph, R. D., 1991.) ดังนี ้

 

 
 

  Ir   คือ คาความเชื่อมั่นของผูลงรหัส 

  M คือ จํานวนความคิดเหน็ที่ตรงกนัของผูลงรหัสทั้งสอง 

  N1 และ N2 คือ จํานวนความคิดเห็นทั้งหมดที่ใชในการลงรหัสของผูลงรหัส 

 
3. คําถามเพือ่วัดความรับรูในคุณภาพของสินคา (Perceived quality)  
 
 ซึ่งเปนคาํถามแบบปลายปด (Close-ended question) จํานวน 10 ขอ โดยใหผูตอบ

แบบสอบถามแสดงความคดิเห็นที่มีตอตราสินคาแตละตราสินคาในดานของคุณสมบัติของสินคา 

(Functional benefit) จํานวน 5 ขอและดานความรูสึกทีม่ีตอตราสินคา (Emotional benefit) 

จํานวน 5 ขอ จากนั้นจงึนาํคะแนนรวมของคุณภาพทีถ่กูรับรูมาหาคาเฉลี่ย สําหรับมาตรวัดนัน้ได

ใชมาตรวัดแบบ Likert scale แบบ 5 ระดับ ดังนี ้

 

เห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน 

เห็นดวย 4 คะแนน 

เฉยๆ/ ไมแนใจ 3 คะแนน 

ไมเห็นดวย 2 คะแนน 

ไมเห็นดวยอยางยิง่ 1 คะแนน 

 

 

 

Ir =
2M

N1+ N2
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4. คําถามเพือ่วัดความภกัดีตอตราสนิคา (Brand loyalty) 
 
 เปนคําถามแบบปลายปดจาํนวน 2 ขอ ทีใ่ชมาตรวัดทางดานทัศนคตขิอง Chaudhuri 

และ Holbrook (2001) โดยมาตรวัดดังกลาวมีระดับความนาเชื่อถือที ่0.83 ซึง่เปนมาตรวัดแบบ 

Likert-scale แบบ 7 ระดับ แตผูวิจัยไดเปลี่ยนเปนมาตรวัดแบบ Likert-scale แบบ 5 ระดับ โดยมี

คําถาม 2 ขอ คือ 

 

 4.1 คําถามถงึความคุนเคยกบัตราสินคาของผูบริโภค โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้

 

คุนเคยอยางยิง่ 5 คะแนน 

คอนขางคุนเคย 4 คะแนน 

เฉยๆ/ ไมแนใจ 3 คะแนน 

ไมคอยคุนเคย 2 คะแนน 

ไมคุนเคยอยางยิ่ง 1 คะแนน 

 

 4.2 คําถามถงึความเต็มใจในซื้อสินคาในกรณีที่ตราสินคานั้นๆมีราคาสูงขึ้น ซึง่มีเกณฑ

การใหคะแนน ดังนี ้

 

เต็มใจอยางยิง่ 5 คะแนน 

คอนขางเต็มใจ 4 คะแนน 

เฉยๆ/ ไมแนใจ 3 คะแนน 

ไมคอยเต็มใจ 2 คะแนน 

ไมเต็มใจอยางยิ่ง 1 คะแนน 

 

 

 หลังจากนั้นจงึนําคะแนนที่ไดมาหาคาเฉลีย่ในความภักดีตอตราสินคา และเมื่อไดคะแนน

เฉลี่ยของแตละองคประกอบของคุณคาตราสินคาแลว จงึนาํคะแนนเฉลี่ยทั้งหมดของ 

ความตระหนกัรูในตราสินคา ความเชื่อมโยงตราสนิคา คุณภาพที่ถกูรับรู และความภักดีตอ 

ตราสินคามาหาคาเฉลี่ยของคุณคาตราสนิคาของรถยนตแตละยี่หอ 

 สําหรับมาตรวดัทัศนคติตอตราสินคาและความตัง้ใจซื้อนัน้ มีรายละเอยีดดังตอไปนี ้
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ทัศนคติตอตราสินคา 
 
 สําหรับในการวัดทัศนคติตอตราสินคานั้น ผูวิจัยไดเลือกมาตรวัดทัศนคติตอตราสินคาของ 

Cho, Lee และ Tharp (2001) จํานวน 3 ขอ ซึ่งเปนมาตรวัดแบบ Likert-scale แบบ 5 ระดับ โดย

มีความนาเชื่อถือของเครื่องมือที่ 0.92 และมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้

 

เห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน 

เห็นดวย 4 คะแนน 

เฉยๆ/ ไมแนใจ 3 คะแนน 

ไมเห็นดวย 2 คะแนน 

ไมเห็นดวยอยางยิง่ 1 คะแนน 

 
ความตั้งใจซ้ือ 
 
 ในการวัดความตั้งใจซื้อของผูบริโภคนั้น สามารถวัดไดจากความเปนไปไดในการซื้อสินคา

ในอนาคต โดยใชมาตรวัดของ Dodds, Monroe, และ Grewal (1991) ที่มีระดับความนาเชื่อถือที่ 

0.96 ซึ่งเปนมาตรวัดแบบแบบ 7 ระดับ แตผูวิจัยไดเปลี่ยนเปนมาตรวดัแบบ 5 ระดับ โดยมีเกณฑ

การใหคะแนน ดังนี ้

 

ไมซื้อแนนอน    ซื้อแนนนอน 

1 2 3 4 5 
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การทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 
 

 สําหรับการนาํคําถามที่เปนมาตรวัดในงานวิจยัในอดีตที่มีการทดสอบความเที่ยงตรง 

(Validity) และการหาความเชื่อมั่น (Reliability) มาแลว วาเปนมาตรวดัที่มีการกระจายขอมูล

อยางเปนระบบ มีความสามารถในการจําแนกความแตกตางระหวางคะแนนของแตละตราสินคา

ไดดี มีความเที่ยงตรงและมคีวามนาเชื่อถอื แตอยางไรกต็าม ผูวิจัยยงัคงมีการทดสอบ 

ความเที่ยงตรงของเนื้อหาและความเชื่อมัน่ของเครื่องมอื ดังนี ้

 
การทดสอบความเทีย่งตรงของเนื้อหา (Content Validity) 
 ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามที่ไดสรางเสร็จแลวไปใหอาจารยผูทรงคุณวฒุิ เปนผูตรวจสอบ

ความเที่ยงตรงของเนื้อหา และความเหมาะสมของสํานวนภาษา (Wording) และปรับปรุงแกไข

เพื่อใหแบบสอบถามมีความชัดเจนและครอบคลุมตามวตัถุประสงคทีต่องการวิจยั 

 
การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 
 ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามที่ไดแกไขแลว ไปทําการทดสอบ (Pre-test) กับผูบริโภคทีม่ี

ลักษณะใกลเคียงกับประชากรที่ตองการทาํการวจิัยจาํนวน 20 ชุด ซึ่งไดแกผูบริโภคชายวยัทาํงาน

ที่มีอายุ 25-45 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร การทดสอบขั้นตอนนี้เพื่อตรวจสอบวาคําถาม

แตละขอ และแตละสวนในแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายไดตรงตามวัตถุประสงคการวจิัย

หรือไม คําถามที่ใชเหมาะสมหรือไม มีความยาก งาย และเขาใจไดหรือไม รวมทัง้มอุีปสรรคในการ

ตอบคําถามประการใดบาง นอกจากนี ้ยงันําขอมูลที่ไดมาทาํการทดสอบความเชื่อมั่น ดวยสูตร 

สัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach (วิเชียร เกตุสงิห, 2537) ซึ่งมีสูตรดังนี ้

 

 
 

เมื่อ α = ความนาเชื่อถอื  

 k = จํานวนขอ  

 Vi = ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ  

 Vt = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุขอ  

 

α =
k

k −1
1−

Vi∑
Vt

⎫
⎬
⎪

⎭⎪

⎧
⎨
⎪

⎩⎪
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การเก็บรวบรวมขอมลู 
 

 ผูวิจัยไดทาํการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางในเขตทัง้ 8 ตามที่ไดกําหนดไปแลวขางตน  

โดยเขาไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามสถานทีท่ี่คาดวามีกลุมตัวอยางของการศึกษาในครัง้นี ้

โดยที่ผูวจิัยไดทําการสังเกตกลุมตัวอยางที่มีลักษณะตามเกณฑที่ไดกําหนดไว และเขาไปสอบถาม

เพื่อความแนใจ เมื่อแนใจวาเปนกลุมตัวอยางตามเกณฑแลว จงึชี้แจงที่มาและวตัถปุระสงคของ

แบบสอบถามใหกลุมตัวอยางทราบอยางคราวๆ รวมทั้งอธิบายแนวทางการเก็บขอมูล จากนัน้จงึ

แจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตวัเองโดยที่ผูวจิัยเปนผูแนะนํา

และอธิบายคาํถามในการตอบแบบสอบถามเพื่อใหเกิดความเขาใจทีต่รงกัน โดยทาํการเก็บขอมลู

ในชวงเดือนพฤษภาคม-มิถุนายน พ.ศ.2552 

 
การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 
 

 หลังจากการเก็บรวบรวมขอมูลแลว ผูวจิัยไดทําการตรวจสอบความถกูตอง ลงรหัส 

(Coding) และประมวลผลขอมูลที่ไดดวยเครื่องคอมพิวเตอร ผานทางโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) for Macintosh เพื่อคํานวณคาทางสถิติตางๆ

และนําขอมูลที่ไดจากการประมวลผลดังกลาวมาทาํการวิเคราะห ซึง่มรีายละเอียดดงัตอไปนี ้

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เปนการวเิคราะหโดยการแจกแจงความถี่ 

(Frequency), แสดงคารอยละ (Percentage),คาเฉลี่ย (Means) และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

(Standard deviation) เพื่อใชประกอบการอธิบายขอมลูลักษณะประชากร ระดับคุณคาตราสินคา 

ทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภค และ ความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค 

 2. สถิติวิเคราะหเชงิอนมุาน (Inferential analysis) เปนการวิเคราะหขอมูลและทดสอบ

สมมติฐาน โดยใชคาสถิติ Repeated measure one-way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความ

แตกตางระหวางคุณคาตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา และความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค นอกจากนี้

ยังใชคาสถิติสหสัมพนัธเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) เพื่อหา

ความสัมพันธระหวางระดับของคุณคาตราสินคากับทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตัง้ใจซื้อ

ของผูบริโภค โดยกําหนดคาการตัดสินใจในการทดสอบสมมติฐานไวที่ระดับ 0.05 
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บทที่ 4 
 

       ผลการวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล ทัศนคติและความตัง้ใจซื้อของ 

ผูบริโภคชาย” ในครั้งนี้เปนการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative research) โดยใชวิธกีารวิจยัเชิง 

สํารวจ (Survey research method) แบบวัดครั้งเดียว (One shot study) ดวยการแจก 

แบบสอบถาม (Questionnaire) กับกลุมตัวอยางเพศชายอายุตั้งแต 25-45 ป ที่อาศยัอยูในเขต 

กรุงเทพมหานคร จํานวน 430 ชุด และมีแบบสอบถามทีไ่ดรับคําตอบครบถวนสมบรูณสามารถ 

นํามาใชในการประมวลผลไดทั้งสิน้จํานวน 400 ชุด (คิดเปนรอยละ 93.02) โดยผูวิจัยไดใช 

โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Macintosh 

ในการวิเคราะหและประมวลผล รวมทั้งไดใชการวิเคราะหเชงิพรรณนา (Descriptive analysis) 

และการวิเคราะหเชงิอนมุาน (Inferential analysis) ซึ่งแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปนสวนๆ 

ไดดังตอไปนี้ 

 สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 สวนที่ 2 ผลการวัดคาองคประกอบของคุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 

 สวนที่ 3 ผลการวัดคุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 

 สวนที่ 4 ผลการวัดคาตัวแปรทางดานทัศนคติตอตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคล 

 สวนที่ 5 ผลการวัดคาตัวแปรทางดานความตั้งใจซื้อของผูบริโภคชาย 

 สวนที่ 6 ผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจยั 

 
1. ขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 จากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจาํนวนทัง้สิ้น 400 ตัวอยาง สามารถ 

แจกแจงขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางไดดังนี ้
  
 อายุ 
 จากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางสวนมากมีชวงอายุระหวาง 25-29 ป จํานวน 221 

คน คิดเปนรอยละ 55.2 รองลงมาคือกลุมตัวอยางในชวงอายุระหวาง 30-34 ป จํานวน 96 คน   

คิดเปนรอยละ 24.1 กลุมตัวอยางในชวงอายุระหวาง 40-45 ป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.2 

และกลุมตัวอยางในชวงอายุระหวาง 35-39 ป จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 ตามลําดับ 
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ตารางที ่4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงอาย ุ

 

ชวงอายุ จํานวน รอยละ 

25-29 ป 221 55.2 

30-34 ป 96 24.1 

35-39 ป 34 8.5 

40-45 ป 49 12.2 

รวม 400 100.0 

 
 สถานภาพการสมรส 
 จากตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางจํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 71.5 มีสถานภาพ

โสด ในขณะทีก่ลุมตัวอยางจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.7 มีสถานภาพสมรส                 

และกลุมตัวอยางจาํนวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 มีสถานภาพหยา/หมาย 

 

ตารางที ่4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 286 71.5 

สมรส 107 26.7 

หยา/หมาย 7 1.8 

รวม 400 100.0 
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 ระดับการศึกษา 
 ทางดานระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางนั้น พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ มีการศึกษา

ในระดับปริญญาตรี โดยมีจาํนวนทั้งสิน้ 223 คน คิดเปนรอยละ 58.8 รองลงมาไดแกการศึกษา  

ในระดับที่สงูกวาปริญญาตร ีโดยมีจาํนวนทั้งสิน้ 151 คน คิดเปนรอยละ 37.8 การศึกษาระดับ 

มัธยมปลายหรือเทียบเทา มจีํานวนทั้งสิน้ 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 การศึกษาระดับอนุปริญญา

หรือเทียบเทา มีจํานวนทัง้สิน้ 10 คน คิดเปนรอยละ 2.4 และมีการศึกษาระดับตํ่ากวามัธยมตน   

มีจํานวนทัง้สิน้ 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 (ดูตารางที ่4.3) 

 

ตารางที ่4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวามัธยมตน 4 1.0 

มัธยมตนหรือเทียบเทา 0 0 

มัธยมปลายหรือเทียบเทา 12 3.0 

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 10 2.4 

ปริญญาตรี 223 55.8 

สูงกวาปริญญาตรี 151 37.8 

รวม 400 100.0 

 
 อาชีพ 
 จากตารางที่ 4.4 กลุมตัวอยางสวนมากประกอบอาชพีเปนพนักงานบรษิัทเอกชน จํานวน 

234 คน คิดเปนรอยละ 58.5 รองลงมาคือ รับราชการ/พนักงานของรัฐ จํานวน 73 คน คิดเปน 

รอยละ 18.2 ประกอบธุรกิจสวนตัวจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.2 และพนกังานรัฐวิสาหกจิ 

จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลาํดับ 
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ตารางที ่4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ จํานวน รอยละ 

รับราชการ/พนักงานของรัฐ 73 18.2 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 11 2.8 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 53 13.2 

พนักงานบริษัทเอกชน 234 58.5 

รับจาง 4 1.1 

อื่นๆ 25 6.2 

รวม 400 100.0 

 
 ระดับรายไดสวนตวัตอเดือน 
 กลุมตัวอยางสวนมากมีรายไดตอเดือนอยูที่ระดับ 15,000-30,000 บาท จํานวน 168 คน 

คิดเปนรอยละ 42.0 รองลงมาคือ มีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 15,000 บาท จํานวน 95 คน คิดเปน

รอยละ 23.8 รายไดตอเดือน 30,001-45,000 บาท จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 รายได   

ตอเดือน สูงกวา 60,000 บาท จํานวน 35 คน คดิเปนรอยละ 8.7 และ รายได45,000-60,000 บาท 

จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.7 ตามลาํดับ (ดูตารางที่ 4.5) 

  

ตารางที ่4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดสวนตัวตอเดือน 

 

ระดับรายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 15,000 บาท 95 23.8 

15,000-30,000 บาท 168 42.0 

30,001-45,000 บาท 71 17.8 

45,001-60,000 บาท 31 7.7 

สูงกวา 60,000 บาท 35 8.7 

รวม 400 100.0 
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2. ผลการวัดคาองคประกอบของคุณคาตราสนิคารถยนตนั่งสวนบุคคล 
 

 สําหรับตัวแปรที่เปนองคประกอบของคุณคาตราสินคารถยนตนัง่สวนบคุคลในการศึกษา 

คร้ังนี ้ประกอบไปดวย (1) ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness) ซึ่งไดแก การระลกึ 

ตราสินคา (Brand recall) การจดจําตราสนิคา (Brand recognition) และการรูจักหรือพบเหน็ 

ตราสินคาจากโฆษณา (Advertising awareness) (2) ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand 

Association) (3) การรับรูในคุณภาพของตราสินคา (Perceived quality) และ (4) ความภักดี    

ตอตราสินคา (Brand loyalty) ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี ้

 
 1. ความตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) 
  

 ความตระหนกัรูในตราสินคาของการศึกษาครั้งนี้ประกอบดวย การระลึกได (Recall)    

และการจดจําได (Recognition) และการรูจักตราสินคาจากโฆษณา (Advertising awareness) 

  
การระลึกได (Recall) 

 การระลึกได (Recall) เปนความสามารถในการระลกึถึงตราสินคาของกลุมตัวอยางโดย 

ไมตองมีการชีแ้นะหรือมีตัวชวยในการจดจํา (Unaided brand recall) เมื่อมีการเอยถึงประเภท

ของรถยนตนั่งสวนบุคคลโดยแบงตามระดบัราคา โดยตราสินคาที่กลุมตัวอยางนกึถึงไดเปนอันดับ

ที่ 1 จะได 3 คะแนน อันดับที่ 2 จะได 2 คะแนน และ อันดับที ่3 จะได 1 คะแนน และถาหาก 

ไมสามารถระลึกถึงตราสนิคา หรือระลึกถึงตราสินคาอื่นๆจะได 0 คะแนนเมื่อมีการเอยถึงประเภท

ของรถยนตนั่งสวนบุคคลโดยแบงตามระดบัราคา โดยตราสินคาที่กลุมตัวอยางนกึถึงไดเปนอันดับ

ที่ 1 จะได 3 คะแนน อันดับที่ 2 จะได 2 คะแนน และ อันดับที ่3 จะได 1 คะแนน และถาหากไม

สามารถระลกึถึงตราสนิคา หรือระลึกถงึตราสินคาอืน่ๆจะได 0 คะแนน  

 จากตารางที่ 4.6 เมื่อใหกลุมตัวอยางระลึกถึงตราสนิคาของรถยนตนั่งสวนบุคคลทีม่ีราคา

ตั้งแต 2,000,000 บาทข้ึนไป พบวา เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) เปนตราสินคาที่ถูก

ระลึกถึงเปนอนัดับที ่1 ถึง 233 คน คิดเปนรอยละ 58.2 ระลึกถงึเปนอันดับที ่2 เปนจํานวน 78 คน 

คิดเปนรอยละ 19.5 ระลึกถงึเปนอันดับที่ 3 จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 ระลึกถึงตราสนิคา

อ่ืนๆเปนจาํนวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 โดยมีคะแนนรวมทั้ง 3 อันดับเทากบั 877 คะแนน 
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 นอกจากนี ้เมือ่ใหกลุมตัวอยางระลกึถงึตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลที่มีราคาตัง้แต 

700,000-1,800,000 บาท พบวา โตโยตา (Toyota) เปนตราสินคาทีก่ลุมตัวอยางระลึกถึง  

เปนอันดับแรกมากที่สุดเปนจํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 55.0 ระลึกถึงเปนอนัดับที่ 2 จํานวน 

122 คน คิดเปนรอยละ 30.5 ระลึกถงึไดเปนอันดับที่ 3 จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 และระลึก

ถึงตราสนิคาอืน่จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 โดยมีคะแนนรวมเทากับ 912 คะแนน 

 และเมื่อใหกลุมตัวอยางระลกึถึงตราสนิคารถยนตนัง่สวนบุคลที่มีราคาต่ํากวา 530,000 

บาท พบวา กลุมเปาหมายสวนมากระลกึถึงตราสนิคาอืน่ๆเปนจาํนวนมากที่สุด (นิสสัน, มิตซุบิชิ, 

มาสดา) เปนจาํนวนถึง 216 คน คิดเปนรอยละ 54.1 และมีกลุมตัวอยางระลึกถึงตราสินคา

โปรตอน (Proton) เปนอันดบัที่ 1 เพียง 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 ระลึกถึงตราสินคาโปรตอน 

(Proton)เปนอนัดับที ่2 เปนจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.2 และ ระลึกถึงตราสนิคาโปรตอน 

(Proton)เปนอนัดับที ่3 จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.2 และมีคะแนนรวมของการระลึกถึง 

ตราสินคาโปรตอน (Proton) เทากับ 429 คะแนน 

 

ตารางที ่4.6 แสดงจํานวนและรอยละของการระลึกถงึตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 

 

ตราสินคา 
นึกถึงเปน 
อันดับ 1 

นึกถึงเปน 
อันดับ 2 

นึกถึงเปน 
อันดับ 3 

นึกถึงตรา 
สินคาอื่น 

คะแนน
รวม* 

Mercedes-Benz 233 78 22 67 877 

รอยละ 58.2 19.5 5.5 16.8   

Toyota 220 122 8 50 912 

รอยละ 55.0 30.5 2.0 12.5   

Proton 98 49 37 216 429 

รอยละ 24.5 12.2 9.2 54.1   

หมายเหตุ : * อนัดับที่ 1 ได 3 คะแนน อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน และอันดับ 3 ได 1 คะแนน นึกถึงตราสินคาอื่น 0 

คะแนน 
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 การจดจาํได (Recognition) 
 การจดจําได (Recognition) เปนความสามารถของกลุมตัวอยางในการยืนยนัวาเคยได 

พบเหน็ตราสนิคามากอน และสามารถระบุประเภทของรถยนตนัง่สวนบุคคลได  

เมื่อใหกลุมตัวอยางดูภาพสญัลักษณตราสินคา (Logo) รถยนตนั่งสวนบุคคลทั้ง 3 ตราสินคา โดย

ที่ตราสินคาทีก่ลุมตัวอยางจดจําได จะได 1 คะแนน หากจดจําไมได จะได 0 คะแนน และเมื่อกลุม

ตัวอยางสามารถระบุประเภทของรถยนตนั่งสวนบุคลของตราสินคานัน้ไดถูกตอง จะได 1 หากไม

สามารถระบุประเภทของรถยนตนัง่สวนบคุคลนั้นไดถูกตอง จะได 0 คะแนน 

 จากขอมูลในตารางที่ 4.7 พบวา กลุมตัวอยางสามารถจดจําสัญลักษณตราสินคา (Logo) 

ของเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) ไดเปนจํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100.0 

และสามารถระบุประเภทของรถยนตวาเปนรถยนตหรูหราไดถูกตองเปนจํานวน 392 คน  

คิดเปนรอยละ 98.0 สําหรับตราสินคา โตโยตา (Toyota) พบวากลุมตัวอยางสามารถจดจํา

สัญลักษณตราสินคาไดถกูตองเปนจาํนวน 397 คน คิดเปนรอยละ 99.2 และสามารถระบุประเภท

ของรถยนตวาเปนรถยนตทัว่ไปไดถูกตองเปนจํานวน 386 คน คิดเปนรอยละ 96.5 นอกจากนี้  

กลุมตัวอยางยังสามารถจดจําสัญลักษณของตราสินคาโปรตอน (Proton) ไดเปนจํานวน 219 คน  

คิดเปนรอยละ 54.8 และสามารถระบุประเภทของรถยนตวาเปนรถยนตราคาประหยดัไดถูกตอง

เปนจํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 48.5 

 

ตารางที ่4.7 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจําสัญลักษณตราสินคาและระบุประเภท 

         รถยนต 
 

ตราสินคา จดจําได* 
 

จดจําไมได 
 

ระบุประเภทได
ถูกตอง** 

ไมสามารถระบุ
ประเภทไดถูกตอง 

Mercedes-Benz 400 0 392 2 

รอยละ 100.0 0 98.0 2 

Toyota 397 3 386 14 

รอยละ 99.2 0.8 96.5 3.5 

Proton 219 181 194 206 

รอยละ 54.8 45.2 48.5 51.5 

หมายเหตุ : * สามารถจดจําตราสินคาไดถูกตอง ได 1 คะแนนไมสามารถจดจําตราสินคาได ได 0 คะแนน 

    ** สามารถระบุประเภทของรถยนตไดถูกตอง ได 1 คะแนน ไมสามารถระบุประเภทของรถยนตได 

      ถูกตอง ได 0 คะแนน 



 117 

 เมื่อนําผลคะแนนของการระลึกได (Recall) และการจดจาํได (Recognition) มาหา

คาเฉลี่ยโดยรวมของแตละตราสินคาแลว พบวา กลุมตัวอยางมีคะแนนการระลกึและการจดจํา 

ตราสินคา เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) ในระดับคาเฉลี่ย 4.17 สวนตราสนิคาโตโยตา 

(Toyota) นั้น พบวามีคาเฉลีย่ 4.24 และตราสินคาโปรตอน มีคาเฉลี่ย 2.11 ดังรายละเอียด 

ในตารางที ่4.8 

 

ตารางที ่4.8 แสดงคะแนนเฉลี่ยของการระลึกและจดจําตราสินคาได 

 

ตราสินคา Mean S.D 

Mercedes-Benz 4.17 1.15 

Toyota 4.24 1.04 

Proton 2.11 1.96 

 
 การรูจกัตราสินคาจากโฆษณา (Advertising awareness) 
 

 สําหรับการศึกษาในครั้งนี ้นอกจากจะวัดความตระหนกัรูในตราสินคาแลว ยังไดวัดการ 

รูจักตราสินคาจากการพบเหน็โฆษณาอีกดวย ซึ่งสามารถวัดไดโดยการสอบถามกลุมตัวอยางถงึ 

ที่มาของการรูจักตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลทั้ง 3 ตราสินคา จํานวน 10 ขอ โดยใชมาตรวัด

แบบ Likert scale แบงเปน 5 ระดับต้ังแต “มากที่สุด” (5 คะแนน) จนถงึ “นอยที่สุด” (1 คะแนน) 

และมีผลการศึกษาดังตอไปนี ้

 จากตารางที ่4.9 พบวา กลุมตัวอยางรูจักตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) 

ผานทางงาน Motor Show/Motor Expo มากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 3.64 รองลงมาคือ โฆษณาทาง 

นิตยสาร (3.53) โฆษณาทางหนังสือพิมพ (3.16) และโฆษณาทางโทรทัศน (3.00) โฆษณาทาง 

วิทย ุ(1.82) และ จดหมายตรง (1.69) เปนสื่อที่สรางใหเกิดการรูจักตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) นอยที่สุดและมีคาเฉลีย่รวมของการรูจักตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) จากโฆษณาเทากับ 2.67 

 สําหรับตราสนิคาโตโยตา (Toyota) พบวากลุมตัวอยางรูจักตราสินคาโตโยตา (Toyota) 

ผานทาง โฆษณาทางโทรทศันมากที่สุด คิดเปนคาเฉลีย่ 4.50 รองลงมาคือ งาน Motor Show/ 

Motor Expo (4.10) โฆษณาทางหนังสือพมิพ (4.04) โฆษณาทางนิตยสาร (4.00) โฆษณาทาง 

อินเทอรเน็ต (3.56) และกิจกรรม Road show (3.48) ตามลําดับ โฆษณาทางวทิย ุ(2.96) และ 

จดหมายตรง (2.16) เปนสื่อที่สรางใหเกิดการรูจักตราสนิคาโตโยตา (Toyota) นอยที่สุด 
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และมีคาเฉลี่ยรวมของการรูจักตราสินคาโตโยตา (Toyota) จากโฆษณาเทากับ 3.50 

และสําหรับตราสินคาโปรตอน (Proton) พบวากลุมตัวอยางรูจกัตราสนิคาโปรตอน 

(Proton) ผานทาง งาน Motor Show/Motor Expo มากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.50 รองลงมาคือ 

โฆษณาทางนติยสาร (2.33) และโฆษณาทางหนังสือพมิพ (2.26) ตามลําดับ โฆษณาทางวทิย ุ

(1.62) และ จดหมายตรง (1.53) เปนสื่อทีส่รางใหเกิดการรูจักตราสินคาโปรตอน (Proton)  

นอยที่สุด และมีคาเฉลี่ยรวมของการรูจักตราสินคาโปรตอน (Proton) จากโฆษณาเทากับ 2.08 

 

ตารางที ่4.9 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของแหลงที่มาในการรูจักตราสินคา 

 

Mercedes-Benz Toyota Proton แหลงที่มาในการรูจัก 
ตราสินคา Mean S.D Mean S.D Mean S.D 

โฆษณาทางโทรทัศน 3.00 1.28 4.5 0.63 2.16 1.14 

โฆษณาทางวิทยุ 1.82 0.92 2.96 1.15 1.62 0.79 

โฆษณาทางนิตยสาร 3.53 1.08 4.00 0.84 2.33 1.06 

โฆษณาทางหนังสือพิมพ 3.16 1.04 4.04 0.87 2.26 0.99 

โฆษณาทางอินเทอรเน็ต 2.90 1.10 3.56 1.01 2.22 1.10 

จดหมายตรง (Direct mail) 1.69 0.90 2.16 1.18 1.53 0.73 

ขาวประชาสัมพันธในส่ิงพิมพ 2.50 1.03 3.13 1.19 1.96 0.89 

แผนพับ โบรชัวร 2.15 1.06 3.04 1.18 2.02 0.99 

กิจกรรม Road show 2.32 1.06 3.48 1.07 1.95 1.04 

Motorshow/MotorExpo 3.64 1.16 4.10 0.93 2.76 1.24 

คาเฉล่ียรวม 2.67 0.66 3.50 0.61 2.08 0.72 

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-Point Likert scale โดยที่ มากที่สุด=5 คะแนน จนไปถึงนอยที่สุด=1 

คะแนน 

 

 เมื่อนําผลคะแนนเฉลีย่ของ การระลึกตราสินคา (Brand Recall) การจดจําตราสินคา 

(Brand Recognition) และ การรูจักตราสนิคาจากโฆษณา (Advertising awareness) มารวมกนั 

และหาคาเฉลีย่รวมของความตระหนกัรูตราสินคา (Brand awareness) ของแตละตราสินคาแลว 



 119 

พบวา ตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) มีคาเฉลี่ยรวมของความตระหนกัรู         

ตราสินคาเทากับ 6.84 สําหรับตราสินคาโตโยตา (Toyota) พบวา มีคาเฉลี่ยรวมของความ

ตระหนักรูตราสินคาเทากบั 7.74 และตราสินคาโปรตอน (Proton) มีคาเฉลี่ยรวมของ 

ความตระหนกัรูตราสินคาเทากับ 4.19 ดังรายละเอียดในตารางที ่4.10 

 

ตารางที ่4.10 แสดงคาเฉลีย่รวมของความตระหนกัรูตราสินคาของรถยนตนัง่สวนบคุคล 

 

ตราสินคา Mean Range S.D 

Mercedes-Benz 6.84 1-10 1.29 

Toyota 7.74 1-10 1.24 

Proton 4.19 1-10 2.26 

 

 เมื่อนําคาเฉลีย่ของความตระหนกัรูในตราสินคามาหาความแตกตางโดยวิธีการทางสถิติ 

Repeated measure one-way ANOVA พบวา ความตระหนกัรูในตราสินคาทัง้ 3 มีความแตกตาง

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยพบวาคาเฉลีย่ของความตระหนกัรูในตราสินคา 

โตโยตา (Toyota) มีคาสูงทีสุ่ด (คาเฉลี่ย 7.74) รองลงมาคือคาเฉลี่ยของความตระหนักรูใน 

ตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) (คาเฉลีย่ 6.84) และคาเฉลี่ยของความตระหนักรู

ในตราสินคาโปรตอน (Proton) (คาเฉลี่ย 4.19) ดังรายละเอียดในตารางที ่4.11 

 

ตารางที ่4.11 แสดงผลของการทดสอบความแตกตางของความตระหนกัรูในตราสนิคา 

           รถยนตนั่งสวนบุคคล 

 

ตราสินคา Mean S.D. F p Pairwise Comparisons 

1. Mercedes-Benz 6.84 1.29  

2. Toyota 7.74 1.24 0.00* 

3. Proton 4.19 2.26 

508.33 

 

2>1 และ 3, 1>3 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 2. ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand association) 
 

 ในการวัดความเชื่อมโยงกับตราสินคาในการศึกษาในครั้งนีท้ําโดยการใหผูบริโภคแสดง 

ความคิดเหน็หรือความรูสึกเมื่อพูดถงึตราสินคา โดยใชคําถามปลายเปด (Open-ended 

question) และทําการจัดหมวดหมูในการลงรหัสรวมทัง้ใหคะแนนเปน3 สวน คือ ความเชื่อมโยง 

ในเชิงบวก โดยมีคะแนน +1 ความเชื่อมโยงในเชงิลบ -1 คะแนน และความเชื่อมโยงที่เปนกลาง 

(ไมเปนบวกหรือลบ) มี 0 คะแนน โดยใชผูลงรหัส (Coders) จํานวน 2 คน ในการจดัหมวดหมูและ 

ใหคะแนนจากคําตอบที่ได ซึ่งเมื่อทําการทดสอบคาความเชื่อมัน่ของผูลงรหัส (Intercoder 

reliability) ตามวิธีการของ Holsti (1969, as cited in Roger, D. W. & Joseph, R. D., 1991.) 

พบวามีระดับความเชื่อมั่นของผูลงรหัสของตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) เทากบั 

0.79 ตราสินคาโตโยตา (Toyota) เทากบั 0.82 และตราสินคาโปรตอน (Proton) เทากับ 0.76  

โดยรายละเอยีดของแตละตราสินคาดังตอไปนี้ 
 ตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) 

จากการประมวลตัวแปรทางดานความเชื่อมโยงกับตราสนิคาตามตารางที ่4.12 พบวา 

ตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) มีคาเฉลีย่ของความเชือ่มโยงตราสนิคาเทากับ 

0.68 โดยกลุมตัวอยางมีความเชื่อมโยงกับตราสินคาในเชิงบวกจํานวน 317 คน คิดเปนรอยละ 

79.2 ซึ่งสิง่ที่กลุมตัวอยางจะนึกถงึเมื่อพูดถึงตราสนิคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz)  

คือ ความหรูหรา ความมีรสนิยม ความทนทาน คุณภาพสูง ความปลอดภัยสูง เปนตน และมีความ 

เชื่อมโยงตราสนิคาเชงิเปนกลางจาํนวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 ซึ่งกลุมตัวอยางจะนึกถึง  

โลโกดาวสามแฉก ประเทศเยอรมัน นักธุรกิจ และนักการเมือง เปนตน ในสวนของความเชื่อมโยง 

ตราสินคาเชงิลบนั้น มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8  ซึ่งกลุมตัวอยางจะนกึถงึ 

ราคาที่แพงเกนิไป กินน้าํมนัมาก รูปลักษณไมทันสมยั คาบํารุงรักษาสูง เปนตน 
ตราสินคาโตโยตา (Toyota) 

สําหรับตราสนิคาโตโยตา (Toyota) นั้น พบวามีคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงตราสนิคาเทากับ 0.81 

โดยที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อมโยงกับตราสินคาในเชงิบวกจํานวน 342 คน คิดเปนรอยละ 85.5 

ซึ่งสิ่งที่กลุมตัวอยางจะนึกถงึเมื่อพูดถึงตราสินคาโตโยตา (Toyota) คือ ความคุมคา ประหยัด

น้ํามนั สมรรถนะด ีความทันสมัย ความหลากหลายของประเภทรถยนต ความแพรหลายของ

อะไหลและศูนยบริการ และราคาขายตอดี เปนตน และมีความเชื่อมโยงกับตราสนิคาเชิงเปนกลาง

จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.7 ซึ่งกลุมตัวอยางจะนกึถึง ประเทศญี่ปุน พนักงานบริษัทเอกชน 

โลโกโตโยตา และครอบครัว เปนตน สําหรบัความเชื่อมโยงตราสนิคาในเชิงลบนัน้ มีจํานวน 19 คน 

คิดเปนรอยละ 4.8 ซึ่งกลุมตัวอยางจะนึกถงึ รถแท็กซี ่วัสดุที่ดูไมสมราคาและ เปนรถโหลๆ เปนตน 
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ตราสินคาโปรตอน (Proton) 
ในสวนของตราสินคาโปรตอน (Proton) นัน้ พบวามีคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงตราสนิคา 

เทากับ 0.37 โดยที่กลุมตัวอยางมีความเชือ่มโยงกับตราสินคาในเชิงบวกจํานวน 197 คน คิดเปน 

รอยละ 49.2 ซึ่งสิ่งที่กลุมตัวอยางจะนึกถงึเมื่อพูดถึงตราสินคาโปรตอน (Proton) คือ รถยนตราคา 

ถูก ความแปลกใหม รูปลักษณทันสมยั เปนตน และมีความเชื่อมโยงกบัตราสินคาเชงิเปนกลาง 

จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.5 ซึ่งกลุมตัวอยางจะนึกถงึ ประเทศมาเลเซีย ดร.มหาธีร  

โมฮัมหมัด เทคโนโลยีจากรถยนตยีห่อโลตัส (Lotus) และวัยรุนหนุมสาว เปนตนสาํหรับความ

เชื่อมโยงตราสนิคาในเชิงลบนั้น มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 ซึ่งกลุมตัวอยางจะนึกถึง  

รถที่คนใชนอย ศูนยบริการนอย ความไมแนใจในคุณภาพของรถยนต เปนตน 

 

ตารางที ่4.12 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงกับตราสินคา 

 

ตราสินคา 

ความ
เช่ือมโยง

ใน 
เชิงบวก 

ความ
เช่ือมโยง

ใน 
เชิงเปน 
กลาง 

ความ
เช่ือมโยง

ใน 
เชิงลบ 

คะแนน 
รวม 

Mean S.D 

Mercedes-Benz 317 36 47 270 0.68 0.68 

รอยละ 79.2 9.0 11.8    

Toyota 342 39 19 323 0.81 0.50 

รอยละ 85.5 9.7 4.8    

Proton 197 154 49 148 0.37 0.70 

รอยละ 49.2 38.5 12.3    

หมายเหตุ: ความเชื่อมโยงในเชิงบวก= 1 คะแนน, ความเชื่อมโยงในเชิงเปนกลาง=0 คะแนน  

    และความเชื่อมโยงในเชิงลบ= -1 คะแนน 
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 3. การรับรูถงึคุณภาพของตราสนิคา (Perceived quality) 
 

 สําหรับในการวัดการรับรูถึงคุณภาพของตราสินคาในการศึกษาครั้งนี ้ประกอบไปดวย 

คําถามในดานของคุณสมบัติของสินคา (Functional benefit) จํานวน 5 ขอและดานความรูสึก 

(Emotional benefit) จํานวน 5 ขอ สําหรบัมาตรวัดนัน้ไดใชมาตรวัดแบบ Likert scale แบบ 5 

ระดับ เรียงลาํดับจาก “เหน็ดวยอยางยิง่” 5 คะแนน ไปจนถึง “ไมเห็นดวยอยางยิง่” 1 คะแนนโดยมี

ความเชื่อมั่นของตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) เทากบั 0.79 ตราสินคาโตโยตา 

(Toyota) เทากับ 0.87 และตราสินคา โปรตอน (Proton) เทากับ 0.93 ซึ่งมีผลการศึกษาดังตอไปนี ้
 ตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) 

กลุมตัวอยางมีความเหน็วา ตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) นั้นมีคาเฉลี่ย 

ดานความปลอดภัยสูงที่สุด คือ 4.54 รองลงมาคือ สมรรถนะด ีคิดเปนคาเฉลี่ย 4.44 และบริการ 

หลังการขายด ีคิดเปนคาเฉลี่ย 3.88 สวนการประหยัดน้าํมันมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด (2.43) โดยมีคา 

เฉลี่ยรวมของการรับรูคุณภาพตราสนิคาดานคุณสมบัติเทากับ 3.66 

สําหรับดานความรูสึกตอตราสินคานัน้ กลุมตัวอยางมีความเหน็วา ตราสินคาเมอรเซเดส- 

เบนซ (Mercedes-Benz) เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่รูจักมากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.69 

รองลงมาคือ เปนตราสินคาที่มีคุณภาพสงู คิดเปนคาเฉลี่ย 4.60 และใหความมั่นใจในการขับข่ี 

คิดเปนคาเฉลีย่ 4.56 โดยมคีาเฉลี่ยรวมของการรับรูคุณภาพตราสินคาดานความรูสึกเทากับ 4.49 

(ดูตารางที ่4.13) 
 ตราสินคาโตโยตา (Toyota) 

สําหรับตราสนิคาโตโยตา (Toyota) กลุมตัวอยางมีความเห็นวา เปนตราสินคาที่ดูแล 

รักษางายมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.09 รองลงมาคือ บริการหลงัการขายด ีคิดเปนคาเฉลี่ย 3.79 

ประหยัดน้าํมนั คิดเปนคาเฉลี่ย 3.78 และสมรรถนะด ีคิดเปนคาเฉลีย่ 3.62 โดยมคีาเฉลี่ยรวมของ 

การรับรูคุณภาพตราสนิคาดานคุณสมบัติของสินคาเทากับ 3.74 

สําหรับดานความรูสึกตอตราสินคา กลุมตัวอยางมีความเห็นวา เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียง 

และเปนที่รูจกัมากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.43 รองลงมาคือ เปนตราสนิคาที่มกีารพฒันาอยางตอ 

เนื่อง คิดเปนคาเฉลี่ย 4.04 และมีความนาเชื่อถือ/ไววางใจได คิดเปนคาเฉลี่ย 3.95 โดยมีคาเฉลี่ย 

รวมของการรับรูคุณภาพตราสินคาดานความรูสึกเทากบั 3.96 (ดูตารางที ่4.13) 
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 ตราสินคาโปรตอน (Proton) 
ในสวนของตราสินคาโปรตอน (Proton) กลุมตัวอยางมคีวามเห็นวา เปนตราสินคาที่ม ี

ความประหยดัน้ํามนัมากทีสุ่ด โดยมีคาเฉลี่ย 3.08 รองลงมาคือ สมรรถนะด ีคิดเปนคาเฉลี่ย 2.76 

และดูแลรักษางาย คิดเปนคาเฉลี่ย 2.74 โดยมีคาเฉลี่ยรวมของการรับรูคุณภาพตราสินคา 

ดานคุณสมบัติของสินคาเทากับ 2.75 

ในสวนของดานความรูสึกตอตราสินคานัน้ กลุมตัวอยางมีความเห็นวาเปนตราสนิคาที่ม ี

การพัฒนาอยางตอเนื่องมากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 2.64 รองลงมาคือ เปนตราสินคาที่มีคุณภาพ 

สูง คิดเปนคาเฉลี่ย 2.53 นาเชื่อถือ/ไววางใจได และ ใหความมัน่ใจในการขับข่ีมีคาเฉลี่ยเทากนัคือ 

2.49 โดยมีคาเฉลี่ยรวมของการรับรูคุณภาพตราสนิคาดานความรูสกึเทากับ 2.50  

(ดูตารางที ่4.13) 

 

ตารางที ่4.13 แสดงคาเฉลีย่และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูในคุณภาพของตราสินคา 

           รถยนตนั่งสวนบุคคล 

 

Mercedes-Benz Toyota Proton 

คุณสมบัติ Mean S.D Mean S.D Mean S.D 

มีความปลอดภัยสูง 4.54 0.56 3.42 0.65 2.63 0.80 

ประหยัดน้ํามัน 2.43 1.00 3.78 0.74 3.08 0.87 

สมรรถนะดี 4.44 0.59 3.62 0.65 2.76 0.78 

ดูแลรักษางาย 3.01 0.91 4.09 0.76 2.74 0.78 

บริการหลังการขายดี 3.88 0.88 3.79 0.74 2.52 0.85 

รวม 3.66 0.52 3.74 0.50 2.75 0.64 

ความรูสึก             

เปนยี่หอที่มีคุณภาพสูง 4.60 0.61 3.69 0.73 2.53 0.86 

มีการพัฒนาอยางตอเนื่อง 4.15 0.74 4.04 0.73 2.64 0.84 

นาเชื่อถือ/ไววางใจได 4.45 0.67 3.95 0.67 2.49 0.77 

มีชื่อเสียงและเปนที่รูจัก 4.69 0.56 4.43 0.70 2.37 0.85 

ใหความมั่นใจในการขับขี่ 4.56 0.55 3.70 0.81 2.49 0.84 

รวม 4.49 0.49 3.96 0.57 2.50 0.70 

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-Point Likert scale โดยที่ มากที่สุด=5 คะแนน จนไปถึงนอยที่สุด=1 

คะแนน 
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 เมื่อนําคะแนนของการรับรูคุณภาพตราสินคาดานคุณสมบัติและรูสึกมาหาคาเฉลี่ย

โดยรวม ผลวจิัยพบวา การรับรูคุณภาพตราสินคา เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) มีคาเฉลีย่

เทากับ 4.07 สวนตราสนิคาโตโยตา (Toyota) นั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.85  

และตราสินคาโปรตอน (Proton) มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.63 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.14 

 

ตารางที ่4.14 แสดงคาเฉลีย่รวมของการรับรูคุณภาพตราสินคาของรถยนตน่ังสวนบุคคล 

  

ตราสินคา Mean S.D. 

Mercedes-Benz 4.07 0.43 

Toyota 3.85 0.48 

Proton 2.63 0.64 

 

 เมื่อนําคาเฉลีย่ของการรับรูในคุณภาพของตราสินคามาหาความแตกตางโดยวิธีการทาง 

สถิติ Repeated measure one-way ANOVA พบวาคาเฉลี่ยของการรับรูในคุณภาพตราสนิคา 

มีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่0.05 โดยการรับรูในคณุภาพของตราสินคาของ 

เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด (คาเฉลี่ย 4.07) รองลงมาคือคาเฉลี่ยของ 

การรับรูในคุณภาพของตราสนิคาของ โตโยตา (Toyota) (คาเฉลี่ย 3.85) และคาเฉลี่ยของการรับรู 

ในคุณภาพของตราสินคาโปรตอน (Proton) (คาเฉลี่ย 2.63) ดังรายละเอียดในตารางที ่4.15 

 

ตารางที ่4.15 แสดงผลของการทดสอบความแตกตางของการรับรูในคุณภาพของตราสินคา 

           รถยนตนั่งสวนบุคคล 

 

ตราสินคา Mean S.D. F p Pairwise Comparisons 

1. Mercedes-Benz 4.07 0.43  

2. Toyota 3.85 0.48 0.00* 

3. Proton 2.63 0.64 

1307.66 

 

1>2 และ 3, 

2>3 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 4. ความภักดตีอตราสินคา (Brand loyalty)  
 

 การวัดความภกัดีตอตราสินคาสําหรับการศึกษาในครัง้นี ้ประกอบไปดวยคําถามสอบถาม 

กลุมตัวอยางถึงความคุนเคยตอตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล โดยใชมาตรวัดแบบ Likert scale 

แบงเปน 5 ระดับต้ังแต “คุนเคยอยางยิ่ง” (5 คะแนน) จนถึง “ไมคุนเคยอยางยิง่” (1 คะแนน) 

 และคําถามทีส่อบถามความตั้งใจซื้อรถยนตนัง่สวนบุคคลของกลุมตัวอยางเมื่อแตละตราสินคา 

มีการปรับราคาสูงขึ้น โดยใชมาตรวัดแบบ Likert scale แบงเปน 5 ระดับต้ังแต “เต็มใจอยางยิ่ง”   

(5 คะแนน) จนถึง “ไมเต็มใจอยางยิ่ง” (1 คะแนน) โดยมีความเชื่อมั่นของตราสินคาเมอรเซเดส-

เบนซ (Mercedes-Benz) เทากับ 0.55 ตราสินคาโตโยตา (Toyota) เทากับ 0.70 และตราสินคา 

โปรตอน (Proton) เทากับ 0.60 และมีผลการศึกษาดงัตอไปนี้ 

 สําหรับตราสนิคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) ผลวิจัยพบวากลุมตัวอยางมี     

คาเฉลี่ยของความคุนเคยตอตราสินคาเทากับ 3.76 และมีความเตม็ใจในการซื้อเมื่อตราสินคามี

การปรับราคาสูงขึ้นเทากบั 3.10 และ มีคาเฉลี่ยรวมของความภักดีตอตราสินคาเทากับ 3.43  

สวนตราสนิคาโตโยตา (Toyota) พบวากลุมตัวอยางมคีาเฉลี่ยของความคุนเคยตอตราสินคา

เทากับ 4.62 และมีความเตม็ใจในการซื้อเมื่อตราสินคามีการปรับราคาสูงขึ้นเทากับ 3.04 และ มี

คาเฉลี่ยรวมของความภักดีตอตราสินคาเทากับ 3.83 และตราสินคาโปรตอน (Proton) พบวากลุม

ตัวอยาง มีคาเฉลี่ยของความคุนเคยตอตราสินคาเทากบั 1.97 และมีความเต็มใจในการซื้อ 

เมื่อตราสินคามีการปรับราคาสูงขึ้นเทากับ 2.15 และ มีคาเฉลี่ยรวมของความภักดีตอตราสินคา

เทากับ 2.06 ดังรายละเอยีดในตารางที ่4.16 

 

ตารางที ่4.16 แสดงคาเฉลีย่ของความภักดีตอตราสินคาของรถยนตนั่งสวนบุคคล 

 

 Mercedes-Benz Toyota Proton 

ความคุนเคยกับตราสินคา 3.76 4.62 1.97 

ความเต็มใจซ้ือเมื่อตราสินคาปรับราคาสูงขึ้น 3.10 3.04 2.15 

คาเฉล่ียรวม 3.43 3.83 2.06 

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-Point Likert scale โดยที่ มากที่สุด=5 คะแนน จนไปถึงนอยที่สุด=1  

    คะแนน 
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 เมื่อนําคาเฉลีย่ของความภักดีตอตราสินคามาหาความแตกตางโดยวิธีการทางสถติิ 

Repeated measure one-way ANOVA พบวาคาเฉลี่ยของความภักดีตอตราสินคามีความ 

แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที ่0.05 โดยที่คาเฉลี่ยของคาเฉลี่ยของความภักดีตอ 

ตราสินคาของของโตโยตา (Toyota) มีคามากที่สุด (คาเฉลี่ย 3.83) รองลงมาคือคาเฉลี่ยของ 

ความภักดีตอตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) (คาเฉลีย่ 3.43) และคาเฉลี่ยของ

ความภักดีตอตราสินคาของโปรตอน (Proton) (คาเฉลี่ย 2.06) ดังรายละเอียดในตารางที ่4.17 

 

ตารางที ่4.17 แสดงผลของการทดสอบความแตกตางของความภักดีตอตราสินคา 

           ของรถยนตนัง่สวนบคุคล 

 

ตราสินคา Mean S.D. F p Pairwise Comparisons 

1. Mercedes-Benz 3.43 1.00  

2. Toyota 3.83 0.67 0.00* 

3. Proton 2.06 0.79 

751.92 

 

2>1 และ 3, 

1>3 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
3. ผลของการวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
 

 การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในครั้งนี้ผูวิจัยไดดําเนินการวดัตามแนวคิดของ 

Aaker (1991) ซึ่งกลาววาคณุคาตราสินคานัน้ประกอบไปดวย ความตระหนกัรูในตราสินคา 

(Brand awareness) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand association) การรับรูถึงคุณภาพของ 

ตราสินคา (Perceived quality) และความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty)  

จากการนาํองคประกอบทั้ง 4 มารวมกัน เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมของคณุคาตราสินคาแตละตรา 

ผลการวิจยัพบวาตราสนิคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) มีคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

เทากับ 15.02 ตราสินคาโตโยตา (Toyota) มีคาเฉลีย่ของคุณคาตราสนิคาเทากบั 16.23  และ

สําหรับตราสนิคาโปรตอน (Proton) มีคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาเทากับ 9.25 ดังรายละเอยีดใน

ตารางที ่4.18 
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ตารางที ่4.18 แสดงผลการวัดคุณคาตราสินคาของตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 

 

ตราสินคา Mean Range S.D 

Mercedes-Benz 15.02 9.00-19.40 2.18 

Toyota 16.23 10.30-20.10 1.76 

Proton 9.25 2.70-17.80 3.12 

 

 เมื่อนําคาเฉลีย่ของคุณคาตราสินคามาหาความแตกตางโดยวิธีการทางสถิต ิRepeated 

measure one-way ANOVA พบวาคาเฉลีย่ของคุณคาตราสินคามีความแตกตางกนัอยางมีนยั 

สําคัญทางสถติิที่ 0.05 โดยที่คาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาของโดโยตา (Toyota) มีคามากที่สุด 

(คาเฉลี่ย 16.23) รองลงมาคือคาเฉลี่ยของคุณคาตราสนิคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) 

(คาเฉลี่ย 15.02) และคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาโปรตอน (Proton) (คาเฉลี่ย 9.25)  

ดังรายละเอยีดในตารางที ่4.19 

 

ตารางที ่4.19 แสดงผลของการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยคณุคาตราสินคา 

           ของรถยนตนัง่สวนบคุคล 
 

ตราสินคา Mean S.D. F p Pairwise Comparisons 

1. Mercedes-Benz 15.02 2.18  

2. Toyota 16.23 1.76 0.00* 

3. Proton 9.25 3.12 

1328.22 

 

2>1 และ 3, 

1>3 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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4. ผลของการวัดคาตัวแปรดานทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward brand) 
 

 การวัดตัวแปรดานทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward brand) ในการศึกษาครั้งนี ้

เปนการวัดทัศนคติตอตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคลทัง้ 3 ตราสินคา ซึ่งสามารถวดัไดจากการ 

แสดงความคดิเห็นของกลุมตัวอยางจากการนําขอความที่มีความเกีย่วของกับความรูสึกตอ 

ตราสินคา โดยใชมาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับเรียงลําดับจาก “มากที่สุด” 5 คะแนน ถึง 

“นอยที่สุด” 1 คะแนน โดยมคีวามเชื่อมั่นของตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) 

เทากับ 0.89 ตราสินคาโตโยตา (Toyota) เทากับ 0.92 และตราสินคาโปรตอน (Proton) เทากับ 

0.93 และมีผลการศึกษาดังตอไปนี้ 

กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) อยูที่ระดบั 

3.93 สําหรับตราสินคาโตโยตา (Toyota) คาเฉลี่ยของทศันคติเทากับ 3.70 และคาเฉลี่ยของ 

ทัศนคติตอตราสินคาโปรตอน (Proton) เทากับ 2.25 ดังรายละเอียดในตารางที ่4.20 

 

ตารางที ่4.20 แสดงคาเฉลีย่และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอตราสินคา 

           รถยนตนั่งสวนบุคคล 

 

Mercedes-Benz Toyota Proton 
ขอความ... 

Mean S.D Mean S.D Mean S.D 

เปนรถที่ฉันชอบ 3.95 0.99 3.66 0.87 2.34 0.95 

เปนรถที่ฉันพึงพอใจ 3.96 0.92 3.71 0.88 2.12 0.99 

เปนรถที่ฉันตองการ 3.88 1.14 3.73 0.93 2.29 0.95 

รวม 3.93 0.92 3.70 0.83 2.25 0.90 

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-Point Likert scale โดยที่ มากที่สุด=5 คะแนน จนไปถึงนอยที่สุด=1 

คะแนน 

 

 เมื่อนําคาเฉลีย่ของทัศคติตอตราสินคามาหาความแตกตางโดยวิธีการทางสถิต ิ

Repeated measure one-way ANOVA พบวาคาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคามคีวามแตกตาง 

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 โดยที่คาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคาของเมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) มีคามากที่สุด (คาเฉลี่ย 3.93) รองลงมาคือคาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคา 

โตโยตา (Toyota) (คาเฉลี่ย 3.70) และคาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคาโปรตอน (Proton) 

(คาเฉลี่ย 2.25) ดังรายละเอียดในตารางที ่4.21 
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ตารางที ่4.21 แสดงผลของการทดสอบความแตกตางของทัศนคติตอตราสินคา 

           รถยนตนั่งสวนบุคคล 

 

ตราสินคา Mean S.D. F p Pairwise Comparisons 

1. Mercedes-Benz 3.93 0.92  

2. Toyota 3.70 0.83 0.00* 

3. Proton 2.25 0.90 

517.28 

 

1>2 และ 3, 

2>3 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
5. ผลของการวัดคาตัวแปรทางดานความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) 
 

 สําหรับการวัดตัวแปรดานความตัง้ใจซื้อ (Purchase intention) ในการศึกษาครั้งนี ้

เปนการวัดถงึแนวโนมในการซื้อสินคาในครั้งตอไปในอนาคต โดยประเมินจากการนําขอความที ่

แสดงใหเหน็ถงึแนวโนม พฤติกรรมการซื้อในครั้งตอไปของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสนิคานัน้  

โดยใชมาตรวดัแบบ Semantic Differential เรียงลําดับจาก “ซื้ออยางแนนอน” 5 คะแนน ถึง  

“ไมซื้ออยางแนนอน” 1 คะแนน และมีผลการศึกษาดงัตอไปนี้ 

จากการประมวลตัวแปรทางดานความตั้งใจซื้อตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคลของ 

ผูบริโภคชายนัน้พบวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-

Benz) คิดเปนคาเฉลี่ย 3.72 สําหรับตราสนิคาโตโยตา (Toyota) พบวามีคาเฉลี่ยของความตั้งใจ

ซื้อเทากับ 3.99 และตราสินคาโปรตอน (Proton) มีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อเทากบั 2.10  

ดังรายละเอยีดในตารางที ่4.22 
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ตารางที ่4.22 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของความตัง้ใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคล 

 
ความตั้งใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคล 

 
ไมซื้อ 
อยาง 

แนนอน 
(1) 

อาจจะ 
ไมซื้อ 

 
(2) 

เฉยๆ/ 
ไมแนใจ 

 
(3) 

อาจ 
จะซื้อ 

 
(4) 

ซื้ออยาง 
แนนอน 

 
(5) 

Mean S.D 

Mercedes-Benz 49 33 73 71 174 3.72 1.41 

รอยละ 12.2 8.2 18.2 17.9 43.5   

Toyota 13 10 90 143 144 3.99 0.99 

รอยละ 3.2 2.5 22.5 35.8 36.0   

Proton 141 177 118 10 14 2.10 1.03 

รอยละ 35.2 29.3 29.5 2.5 3.5   

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-Point Semantic differential โดยที่ ซื้ออยางแนนอน=5 คะแนน จนไปถึง

ไมซื้ออยางแนนอน=1 คะแนน 

  

 เมื่อนําคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อของแตละตราสินคามาหาความแตกตางโดยวิธีการทาง 

สถิติ Repeated measure one-way ANOVA พบวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อของแตละ 

ตราสินคามีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี ่0.05 โดยทีค่าเฉลี่ยของความตัง้ใจซื้อ

ของตราสินคาโตโยตา (Toyota) มีคามากที่สุด (คาเฉลี่ย 3.99) รองลงมาคือคาเฉลี่ยของความ

ตั้งใจซื้อของตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) (คาเฉลีย่ 3.72) และ คาเฉลี่ยของ

ความตั้งใจซื้อของตราสนิคาโปรตอน (Proton) เปนอันดบัสุดทาย (คาเฉลี่ย 2.10) ดังรายละเอียด

ในตารางที4่.23 

ตารางที ่4.23 แสดงผลของการทดสอบความแตกตางของความตัง้ใจซื้อรถยนตนัง่สวนบุคคล 

 

ตราสินคา Mean S.D. F p Pairwise Comparisons 

1. Mercedes-Benz 3.72 1.41  

2. Toyota 3.99 0.99 0.00* 

3. Proton 2.10 1.03 

327.40 

 

2>1 และ 3, 

1>3 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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6. ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

 ในการศึกษาเรื่อง “คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของ 

ผูบริโภคชาย” (Passenger Cars’ Brand Equity, Male Consumers’ Attitude and Purchase 

Intention) ในครั้งนี ้มีสมมติฐาน 2 ประการ ดังนี ้

 

 สมมติฐานที่ 1 คุณคาตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคล มคีวามสัมพันธเชิงบวกกับ 

             ทัศนคติตอตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

 

 เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ของรถยนตนั่งสวนบุคคลทั้ง 3 

ตราสินคา คือ เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz), โตโยตา (Toyota) และ โปรตอน (Proton) 

มาทาํการหาคาความสัมพนัธดวยคาสถิติ Pearson Correlation กับทศันคติตอตราสินคา 

(Attitude toward brand) ไดผลการศึกษาดังตอไปนี ้

 สําหรับตราสนิคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) พบวา คุณคาตราสินคามีความ 

สัมพันธในเชงิบวกกับทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคชายอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 และเมื่อนําแตละองคประกอบของคุณคาตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซมาหาความสมัพนัธกบั 

ทัศนคต ิพบวาทุกองคประกอบมีความสมัพันธเชิงบวกกบัทัศนคติตอตราสินคาอยางมีนัยสาํคัญ 

โดยความตระหนกัรูในตราสนิคามีความสมัพันธในเชงิบวกตอทัศนคติตอตราสินคาที ่0.27  

สําหรับความเชื่อมโยงตราสนิคา พบวามีความสมัพนัธเชิงบวกตอทัศนคติตอตราสินคาที ่0.15 

สวนการรับรูคุณภาพของตราสินคานัน้ พบวามีความสมัพันธเชงิบวกตอทัศนคติตอตราสินคาที ่

0.36 และพบวา ความภักดตีอตราสินคามีความสมัพนัธเชิงบวกตอทศันคติตอตราสินคาที ่0.48  

(ดูตารางที ่4.24) 

สําหรับตราสนิคาโตโยตา (Toyota) พบวาคุณคาตราสินคามีความสัมพันธในเชงิบวกกับ 

ทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคชายอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 เชนกนัเมื่อนําแตละ 

องคประกอบของคุณคาตราสินคาโตโยตา (Toyota) มาหาความสัมพันธกับทัศนคติพบวาทุก 

องคประกอบมีความสมัพนัธในเชงิบวกกบัทัศนคติตอตราสินคาอยางมีนัยสาํคัญ โดยที่ความ

ตระหนักรูในตราสินคา มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอตราสินคาที ่0.23 สําหรับความ

เชื่อมโยงตราสนิคา พบวามีความสมัพนัธเชงิบวกกับทัศนคติตอตราสินคาที ่0.19 สวนการรับรูใน

คุณภาพของตราสินคานั้น พบวามีความสมัพันธเชงิบวกกับทัศนคติตอตราสินคาที ่0.48 และ

ความภักดีตอตราสินคานั้นมีความสมัพนัธเชิงบวกกับทศันคติตอตราสินคาที ่0.32  

(ดูตารางที ่4.24) 
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และสําหรับตราสินคาโปรตอน (Proton) พบวาคุณคาตราสินคามีความสัมพนัธใน 

เชิงบวกกับทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคชายอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เชนกัน 

และเมื่อนําแตละองคประกอบของคุณคาตราสินคาโปรตอน (Proton) มาหาความสมัพันธกับ

ทัศนคติตอตราสินคาพบวาทุกองคประกอบมีความสมัพันธในเชงิบวกกับทัศนคติตอตราสินคา

อยางมีนยัสําคัญ โดยความตระหนักรูในตราสินคา มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอตรา

สินคาที ่0.24 สําหรับความเชื่อมโยงตราสนิคา พบวามีความสมัพนัธเชงิบวกกับทัศนคติตอตรา

สินคาที ่0.17 สวนการรับรูในคุณภาพของตราสินคานั้น พบวามีความสัมพันธเชงิบวกกับทัศนคติ

ตอตราสินคาที ่0.50 และความภักดีตอตราสินคานั้นมคีวามสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอตรา

สินคาที ่0.43 (ดูตารางที ่4.24) 

 

ตารางที ่4.24 แสดงความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคา 

 

 Mercedes-Benz Toyota Proton 

 r p r p r p 

ความตระหนักรูในตราสินคา  

กับทัศนคติตอตราสินคา 
0.27 0.00* 0.23 0.00* 0.24 0.00* 

ความเชื่อมโยงตราสินคา  

กับทัศนคติตอตราสินคา 
0.15 0.03* 0.19 0.00* 0.17 0.00* 

การรับรูในคุณภาพของตราสินคา 

กับทัศนคติตอตราสินคา 
0.36 0.00* 0.48 0.00* 0.50 0.00* 

ความภักดีตอตราสินคา  

กับทัศนคติตอตราสินคา 
0.45 0.00* 0.32 0.00* 0.43 0.00* 

คุณคาตราสินคากับ  
ทัศนคติตอตราสินคา 

0.48 0.00* 0.47 0.00* 0.43 0.00* 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากผลการวิจยัขางตน จึงสามารถสรุปไดวา การศึกษาในครั้งนี้เปนไปตามสมมติฐาน 
ที่ 1 คือ คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล มีความสัมพันธเชิงบวกกับทศันคติตอ 
ตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคชาย 
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 สมมติฐานที่ 2 คุณคาตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคล มคีวามสัมพันธเชิงบวกกับ 

   ความตั้งใจซื้อรถยนตนัง่สวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

 

 เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ของรถยนตนั่งสวนบุคคลทั้ง 3 

ตราสินคา คือ เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz), โตโยตา (Toyota) และ โปรตอน (Proton) 

มาหาความสมัพันธดวยคาสถิติ Pearson Correlation กับความตัง้ใจซื้อ (Purchase intention) 

พบวาคุณคาตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) โตโยตา (Toyota) และ โปรตอน 

(Proton) มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคชายอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ 0.05 

เมื่อนาํแตละองคประกอบของคุณคาตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz)  

มาหาความสมัพันธกับความตั้งใจซื้อ พบวาการรับรูในคุณภาพของตราสินคามีความสัมพนัธใน

เชิงบวกเทากบั 0.14 และความภักดีตอตราสินคานั้นมคีวามสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ

เทากับ 0.34 สวนความตระหนกัรูในตราสนิคาและความเชื่อมโยงตราสินคานัน้ มีความสมัพนัธ

อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิตกิับความตัง้ใจซื้อ (ดูตารางที ่4.25) 

สําหรับตราสนิคาโตโยตา (Toyota) นั้น เมือ่นําแตละองคประกอบของคุณคาตราสนิคา 

โตโยตา (Toyota) มาหาความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อ พบวาความตระหนกัรูในตราสินคามีความ 

สัมพันธกับความตั้งใจซื้อเทากับ 0.23 การรับรูในคุณภาพของตราสนิคามีความสัมพันธในเชงิบวก 

เทากับ 0.32 และความภักดีตอตราสินคานัน้มีความสมัพันธเชงิบวกกับทัศนคติตอตราสินคา 

เทากับ 0.11 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ แตพบวาความเชื่อมโยงตราสินคานัน้มีความสมัพนัธกนั 

อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิตกิับความตัง้ใจซื้อ (ดูตารางที ่4.25) 

 สําหรับตราสนิคาโปรตอน (Proton) นั้น เมื่อนําแตละองคประกอบของคุณคาตราสนิคา 

โปรตอน (Proton) มาหาความสัมพนัธกับความตัง้ใจซื้อพบวาทุกองคประกอบมีความสัมพนัธใน 

เชิงบวกกับความตั้งใจซื้ออยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิโดยความตระหนกัรูในตราสินคามีความ 

สัมพันธเชงิบวกกับความตั้งใจซื้อเทากับ 0.28 ความเชื่อมโยงตราสนิคาความสัมพนัธเชิงบวกกับ 

ความตั้งใจซื้อเทากับ 0.16 การรับรูในคุณภาพของตราสนิคานัน้ มีความสัมพนัธเชงิบวกกับความ 

ตั้งใจซื้อเทากบั 0.36 และความภักดีตอตราสินคานั้นมคีวามสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อที ่

เทากับ 0.37 (ดูตารางที ่4.25) 
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ตารางที ่4.25 แสดงความสัมพันธระหวางองคประกอบของคุณคาตราสินคากบัความตัง้ใจซื้อ 

 

 Mercedes-Benz Toyota Proton 

 r p r p r p 

ความตระหนักรูในตราสินคา  

กับความตั้งใจซื้อ 
0.74 0.14 0.23 0.00* 0.28 0.00* 

ความเชื่อมโยงตราสินคา  

กับความตั้งใจซื้อ 
0.11 0.95 0.15 0.77 0.16 0.00* 

การรับรูในคุณภาพของตราสินคา 

กับความตั้งใจซื้อ 
0.14 0.00* 0.32 0.00* 0.36 0.00* 

ความภักดีตอตราสินคา  

กับความตั้งใจซื้อ 
0.34 0.00* 0.11 0.04* 0.37 0.00* 

คุณคาตราสินคากับ  
ความตั้งใจซื้อ 

0.23 0.00* 0.29 0.00* 0.41 0.00* 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากผลของความสัมพันธคณุคาตราสินคากับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคชาย พบวา 

คาเฉลี่ยของคณุคาตราสินคานัน้มีความสมัพันธเชงิบวกกับความตัง้ใจซื้อทั้ง 3 ตราสินคา  

แตเมื่อนําคาเฉลี่ยขององคประกอบของคุณคาตราสินคามาหาความสัมพนัธกับความตัง้ใจซื้อ

พบวา ความตระหนกัรูในตราสินคาและความเชื่อมโยงตราสินคาของตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) รวมไปถงึความเชื่อมโยงตราสนิคาของตราสินคาโตโยตา (Toyota) นั้น  

มีความสมัพนัธกันอยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติกับความตั้งใจซื้อ จึงสามารถสรุปไดวา
ผลการวิจัยนีเ้ปนไปตามสมมติฐานที ่2 คือ คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบคุคล มี
ความสมัพันธเชิงบวกกับความต้ังใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคชาย เพียง
บางสวนเทานั้น (Partially supported) 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 การศึกษาเรื่อง “คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคล ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของ 

ผูบริโภคชาย” มีวัตถุประสงคในการวิจยั ดังนี ้

1.เพื่อศึกษาความสมัพนัธระหวางคุณคาตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคล กับทัศนคติตอ 

ตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคารถยนตนัง่สวนบคุคลกับความตั้งใจ 

ซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

 

 รูปแบบของการศึกษาเปนการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative research) โดยใชวิธกีาร 

วิจัยแบบสํารวจ (Survey research method) แบบวัดครั้งเดียว (One shot study)  

ซึ่งมีแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือ โดยมุงศึกษาความสัมพนัธของคุณคาตรา

สินคากับทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward brand) และความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค 

(Purchase intention) โดยศึกษากลุมตัวอยางที่เปนผูชายวยัทาํงานทีม่ีอายุระหวาง 25-45 ป  

และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน จากนัน้ผูวิจัยไดใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) for Macintosh สําหรับการวเิคราะหและ

ประมวลผลที่ไดจากแบบสอบถาม ใชการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 

เพื่อแสดงการแจกแจงความถี่ (Frequency), คารอยละ (Percentage), คาเฉลี่ย (Mean) และ 

สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ของขอมูลลักษณะทางประชากร ระดับคุณคา 

ตราสินคาทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภค และ ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

 นอกจากนีย้ังใชการวิเคราะหเชิงอนมุาน (Inferential analysis) โดยใชคาสถิติ Repeated 

measure one-way ANOVA เพื่อเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคณุคาตราสินคา ทัศนคติตอ 

ตราสินคา และความตัง้ใจซือ้ของผูบริโภค นอกจากนี้ยงัใชคาสถิติสหสัมพันธเพยีรสัน (Pearson’s 

product moment correlation coefficient) เพื่อหาความสัมพันธระหวางระดับของคุณคา 

ตราสินคากับทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา และความตัง้ใจซือ้ของผูบริโภค จากการวเิคราะหและ

ประมวลผลขอมูลทั้งหมด ทําใหสามารถสรุป, อภิปรายผล และใหขอเสนอแนะตางๆไดดัง

รายละเอียดตอไปนี้ 
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สรุปผลการวจิัย 
 

 ผลของการวิจยั สามารถแบงเปนสวนๆไดดังน ี้ 

สวนที ่1 ขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

สวนที ่2 ผลการวัดคาองคประกอบของคุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 

สวนที ่3 ผลการวัดคุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 

สวนที ่4 ผลการวัดคาตัวแปรทางดานทัศนคติตอตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคล 

สวนที ่5 ผลการวัดคาตัวแปรทางดานความตั้งใจซื้อของผูบริโภคชาย 

สวนที ่6 ผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจยั 

  
สวนที ่1 ขอมูลลกัษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 

จากผลการศึกษาสรุปไดวา กลุมตัวอยางคือเพศชายทั้งหมด จํานวน 400 คน สวนใหญ 

อยูในชวงอายรุะหวาง 25-29 ป จํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.2 รองลงมาคือกลุมตัวอยางใน 

ชวงอายุระหวาง 30-34 ป จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.1 กลุมตัวอยางจาํนวนเกินกวาครึ่งม ี

สถานภาพโสด (286 คน คิดเปนรอยละ 71.5) ในดานระดับการศึกษา โดยสวนใหญมีการศึกษา 

อยูในระดับปริญญาตรี โดยมีจํานวนทัง้สิน้ 223 คน คิดเปนรอยละ 55.8 รองลงมาคือ  

สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.8 กลุมตัวอยางสวนมากประกอบอาชีพ

เปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 58.5 นอกจากนี ้กลุมตัวอยางสวนมาก

มีระดับรายไดตอเดือน 15,000-30,000 บาท จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0 รองลงมาคือ  

ต่ํากวา 15,000 บาท จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 

 
สวนที่ 2 ผลการวัดคาองคประกอบของคุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 
 

 สําหรับตัวแปรที่เปนองคประกอบของคุณคาตราสินคารถยนตนัง่สวนบคุคลในการศึกษา 

คร้ังนี ้ประกอบไปดวย ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness) ความเชื่อมโยง 

ตราสินคา (Brand association) การรับรูในคุณภาพของตราสินคา (Perceived quality)  

และ ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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 ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness) 
สําหรับองคประกอบดานความตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) นั้น 

ประกอบไปดวย การระลึกถงึตราสินคาไดโดยไมตองมีการชี้แนะหรือมีตวัชวยในการจดจํา 

(Unaided brand recall) และการจดจําตราสินคาไดโดยมีการชี้แนะหรือมีตัวชวยในการจดจาํ 

(Aided brand recognition) ดวยภาพโลโก (logo) ของตราสินคา และการรูจักตราสินคาจากสื่อ

โฆษณา (Advertising awareness) 

 โดยผลของการระลึกถึงตราสินคาไดโดยไมตองมีการชี้แนะหรือมีตวัชวยในการจดจาํนัน้ 

พบวา เมื่อใหกลุมตัวอยางระลึกถึงตราสินคาของรถยนตนั่งสวนบุคคลที่มีราคาตัง้แต 2,000,000 

บาทขึน้ไป พบวา เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) เปนตราสินคาที่ถูกระลกึถงึเปนอันดับที ่1 

ถึง 233 คน คิดเปนรอยละ 58.2 ระลึกถงึเปนอันดับที ่2 เปนจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5 

ระลึกถึงเปนอนัดับที ่3 จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 โดยมีคะแนนรวมทั้ง 3 อันดับเทากบั 

877 คะแนน นอกจากนี ้เมื่อใหกลุมตัวอยางระลกึถงึตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลที่มีราคาตัง้แต 

700,000-1,800,000 บาท พบวา โตโยตา (Toyota) เปนตราสินคาทีก่ลุมตัวอยางระลึกถึงเปน 

อันดับแรกมากที่สุดเปนจํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 55.0 ระลึกถึงเปนอันดับที ่2 จํานวน 122 

คน คิดเปนรอยละ 30.5 ระลึกถึงไดเปนอันดับที ่3 จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 โดยมีคะแนน 

รวมเทากับ 912 คะแนน และเมื่อใหกลุมตัวอยางระลึกถงึตราสินคารถยนตนัง่สวนบคุลที่มีราคา 

ต่ํากวา 530,000 บาท พบวา กลุมเปาหมายสวนมากระลึกถึงตราสนิคาอื่นๆเปนจํานวนมากที่สุด 

เปนจํานวนถงึ 216 คน คิดเปนรอยละ 54.1 ระลึกถึงตราสินคาโปรตอน (Proton) เปนอันดับที ่1 

เปนจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 ระลึกถึงเปนอนัดับที่ 2 เปนจาํนวน 49 คน คิดเปนรอยละ 

12.2 และ ระลึกถึงเปนอนัดับที ่3 จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.2 โดยมีคะแนนรวมเทากับ 429 

คะแนน 

 และการจดจําตราสินคาไดโดยมีการชี้แนะหรือมีตัวชวยในการจดจาํ (Aided brand 

recognition) ดวยภาพโลโก (logo) ของตราสินคานั้น กลุมตัวอยางสามารถจดจําสญัลักษณ 

ตราสินคา (Logo) ของเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) ไดเปนจาํนวน 400 คน คิดเปนรอย 

ละ 100.0 และสามารถระบปุระเภทของรถยนตไดถูกตอง 392 คน คิดเปนรอยละ 98.0 สําหรับ 

ตราสินคา โตโยตา (Toyota) พบวากลุมตัวอยางสามารถจดจําสัญลักษณตราสินคาไดถูกตองเปน 

จํานวน 397 คน คิดเปนรอยละ 99.2 และสามารถระบุประเภทของรถยนตไดถูกตองเปนจาํนวน 

386 คน คิดเปนรอยละ 96.5 นอกจากนี ้กลุมตัวอยางยงัสามารถจดจาํสัญลักษณของตราสินคา 

โปรตอน (Proton) ไดเปนจํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 54.8 และสามารถระบุประเภทของ 

รถยนตไดถูกตองเปนจาํนวน 194 คน คิดเปนรอยละ 48.5 
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 สําหรับการรูจักตราสินคาจากโฆษณานัน้พบวา ตราสินคาโตโยตา (Toyota) มี

คาเฉลี่ยมากทีสุ่ด โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากบั 3.50 โดยกลุมตัวอยางรูจกัตราสินคาจากโฆษณาทาง

โทรทัศนมากที่สุดรองลงมาเปน งาน Motor Show/Motor Expoและ โฆษณาทางหนังสือพิมพ  

สวนตราสนิคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.67 ซึ่งกลุมตัวอยาง

รูจักตราสินคาจากงาน Motor Show/Motor Expo มากที่สุด รองลงมาเปนโฆษณาในนิตยสารและ

โฆษณาทางโทรทัศน สําหรบัตราสินคาโปรตอน (Proton) มีคาเฉลี่ยรวมต่ําที่สุดคือ 2.08 

 ซึ่งกลุมตัวอยางรูจักตราสนิคาจาก งาน Motor Show/Motor Expo มากที่สุด รองลงมาเปน 

โฆษณาทางโทรทัศน และโฆษณาทางอนิเทอรเน็ต 

เมื่อนําผลคะแนนเฉลีย่ของ การระลึกตราสินคา (Brand Recall) การจดจําตราสินคา 

(Brand Recognition) และ การรูจักตราสนิคาจากโฆษณา (Advertising awareness) มารวมกนั 

และหาคาเฉลีย่รวมของความตระหนกัรูตราสินคา (Brand awareness) ของแตละตราสินคาแลว 

พบวา ตราสนิคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) มีคาเฉลี่ยรวมของความตระหนกัรู 

ตราสินคาเทากับ 6.84 สําหรับตราสินคาโตโยตา (Toyota) พบวา มีคาเฉลี่ยรวมของความ

ตระหนักรูตราสินคาเทากบั 7.74 และตราสินคาโปรตอน (Proton) มีคาเฉลี่ยรวมของความ

ตระหนักรูตราสินคาเทากบั 4.19 

 
 ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand association) 

จากการประมวลตัวแปรทางดานความเชื่อมโยงกับตราสนิคา พบวาตราสินคาโตโยตา 

(Toyota) มีคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงตราสินคาสงูที่สดุ (คาเฉลี่ย 0.81) รองลงมาคือ  

ความเชื่อมโยงกับตราสนิคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) (คาเฉลี่ย 0.68)  

และความเชื่อมโยงกับตราสนิคาโปรตอน (Proton) (คาเฉลี่ย 0.37) 

 
 การรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา (Perceived quality) 

กลุมตัวอยางมีความเหน็วา ตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) มีคาเฉลี่ย 

รวมของการรับรูคุณภาพตราสินคาสงูที่สุด (คาเฉลี่ยรวม 4.07) โดยมีคาเฉลี่ยของการรับรูคุณภาพ 

ตราสินคาดานคุณสมบัติเทากับ 3.66 และมีคาเฉลี่ยของการรับรูคุณภาพตราสินคาดานความรูสึก 

เทากับ 4.49 สําหรับตราสนิคาโตโยตา (Toyota) มีคาเฉลี่ยรวมของการรับรูคุณภาพตราสินคา 

เปนอันดับที ่2 (คาเฉลี่ยรวม 3.85) โดยมีคาเฉลี่ยของการรับรูคุณภาพตราสินคาดานคุณสมบัติ

ของสินคาเทากับ 3.74 และมีคาเฉลี่ยของการรับรูคุณภาพตราสนิคาดานความรูสกึเทากับ 3.96 

และตราสินคาโปรตอน (Proton) มีคาเฉลี่ยรวมของการรับรูคุณภาพตราสินคาต่าํที่สดุ (คาเฉลี่ย

รวม 2.63) โดยมีคาเฉลี่ยของการรับรูคุณภาพตราสินคาดานคุณสมบัติของสินคาเทากับ 2.75  
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และมีคาเฉลี่ยของการรับรูคุณภาพตราสินคาดานความรูสึกเทากับ 2.50 

 
ความภกัดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 
เมื่อนําผลคะแนนของความคุนเคยตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อรถยนตนัง่สวนบคุคล 

ของกลุมตัวอยางมาหาคาเฉลี่ยโดยรวมของความภักดีตอตราสินคาของแตละตราสินคาแลว  

พบวาความภักดีตอตราสินคาโตโยตา (Toyota) มีคาเฉลี่ยสูงทีสุ่ด (คาเฉลี่ย 3.83) รองลงมาคือ

ความภักดีตอตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) (คาเฉลีย่ 3.43) และตราสินคา

โปรตอน (Proton) (คาเฉลี่ย 2.06) 

 
สวนที ่3 ผลการวัดคุณคาตราสนิคารถยนตนั่งสวนบุคคล 
 

ผลของการวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในครั้งนี ้ไดมาจากการวัดองคประกอบ 

ตามแนวคิดของ Aaker (1991) ซึ่งไดแก ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness)  

ความเชื่อมโยงกับตราสนิคา (Brand association) การรบัรูถึงคุณภาพของตราสินคา (Perceived 

quality) และความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ซึ่งผลของการวัดคุณคาตราสินคารถยนต 

นั่งสวนบุคคลในการศึกษาในครั้งนีพ้บวา ตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz)  

มีคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาเทากับ 15.02 ตราสินคาโตโยตา (Toyota) มีคาเฉลี่ยของคุณคา 

ตราสินคาเทากับ 16.23 และสําหรับตราสนิคาโปรตอน (Proton) มีคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

เทากับ 9.25 

 
สวนที ่4 ผลการวัดคาตัวแปรทางดานทัศนคติตอตราสินคารถยนตนั่งสวนบคุคล 
 

กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) โดยอยูทีร่ะดับ 

3.93 สําหรับตราสินคาโตโยตา (Toyota) พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอตราสินคาอยูที่ระดับ 

3.70 และกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอตราสินคาโปรตอน (Proton) อยูที่ระดับ 2.25 
 
สวนที ่5 ผลการวัดคาตัวแปรทางดานความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคชาย 
 

จากการประมวลตัวแปรทางดานความตั้งใจซื้อตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคลของ 

ผูบริโภคชายนัน้พบวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-

Benz) คิดเปนคาเฉลี่ย 3.72 สําหรับตราสนิคาโตโยตา (Toyota) พบวากลุมตัวอยางมีความตัง้ใจ

ซื้อเทากับ 3.99 และกลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาโปรตอน (Proton) เทากบั 2.10 
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สวนที่ 6 ผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจยั 
 

สมมติฐานที่ 1   คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล มีความสมัพนัธเชิงบวกกับ 

            ทัศนคติตอตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

 

 เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาของรถยนตนัง่สวนบุคคลทั้ง 3 ตราสินคา คือ 

เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz), โตโยตา (Toyota) และ โปรตอน (Proton) มาทําการหาคา

ความสัมพันธดวยคาสถิต ิPearson Correlation กับทัศนคติตอตราสินคา พบวาคณุคาตราสินคา

มีความสมัพนัธในเชงิบวกกบัทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคชายอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ทุกตราสินคา และเมื่อนาํเอาองคประกอบของคุณคาตราสินคาของแตละตราสินคา 

มาหาความสมัพันธกับทัศนคติตอตราสินคา พบวาทุกองคประกอบของทุกตราสนิคามี

ความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั0.05 กับคุณคาตราสินคา 

 ดังนัน้ จึงสามารถสรุปไดวาการศึกษาในครั้งนี้เปนไปตามสมมตฐิานที ่1 

  

สมมติฐานที่ 2 คุณคาตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคล มคีวามสัมพันธเชิงบวกกับ 

             ความตั้งใจซื้อรถยนตนัง่สวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

 

 เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา ของรถยนตนั่งสวนบุคคลทัง้ 3 ตราสินคา คือ 

เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz), โตโยตา (Toyota) และ โปรตอน (Proton) มาทําการหาคา

ความสัมพันธดวยคาสถิต ิPearson Correlation กับความตั้งใจซื้อ พบวาคุณคาตราสินคา  

มีความสมัพนัธในเชงิบวกกบัความตั้งใจซือ้ของผูบริโภคชายอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ทุกตราสนิคา แตเมื่อนาํองคประกอบของคุณคาตราสินคามาหาความสัมพันธกับความตัง้ใจ

ซื้อ พบวาความตระหนกัรูในตราสินคาและความเชื่อมโยงตราสินคาของเมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) มีความสัมพันธกนัอยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิตกับความตั้งใจซื้อแตการรับรูใน

คุณภาพของตราสินคาและความภักดีตอตราสินคานั้นมคีวามสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอตรา

สินคาอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 

เมื่อนําองคประกอบของคุณคาตราสินคาโตโยตา (Toyota) มาหาความสัมพนัธกับความ

ตั้งใจซื้อ พบวาความเชื่อมโยงตราสนิคานัน้มีความสัมพนัธกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิตกับ

ความตั้งใจซื้อ แตพบวาความตระหนกัรูในตราสินคา การรับรูในคุณภาพของตราสนิคาและความ

ภักดีตอตราสินคานัน้มีความสัมพนัธเชงิบวกกับทัศนคติตอตราสินคา 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่0.05 
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และเมื่อนําองคประกอบของคุณคาตราสนิคาโปรตอน (Proton) มาหาความสัมพนัธ

กับ 

ความตั้งใจซื้อพบวาทัง้หมดมีความสมัพนัธในเชงิบวกกบัความตั้งใจซือ้ของผูบริโภคชายอยางม ี

นัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 ดังนัน้ จึงสามารถสรุปไดวาผลการวิจัยนีเ้ปนไปตามสมมติฐานที ่2 
เพียงบางสวนเทานั้น (Partially supported) 
 
การอภิปรายผลการวิจัย  
  

 จากการสรุปผลการวิจยัเบื้องตน ผูวิจัยไดทําการอภิปรายผลการวจิัย โดยแบง 

การอภิปรายผลออกเปน 6 สวน คือ 

 

 สวนที่ 1 องคประกอบของคุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 

 สวนที่ 2 คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 

 สวนที่ 3 ทัศนคติตอตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 

 สวนที่ 4 ความตั้งใจซื้อรถยนตนัง่สวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

 สวนที่ 5 ผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจยั 

 
สวนที ่1 องคประกอบของคุณคาตราสนิคารถยนตนั่งสวนบุคคล 

สามารถแบงหวัขอยอยออกเปนหวัขอยอย ดังนี ้
 

1. ความตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) 
ความตระหนกัรูในตราสินคานัน้ เปนความสามารถของผูบริโภคในการี่จะจดจําและ  

ระลึกถึงตราตราสินคาตางๆและเปนองคประกอบที่มีความสําคัญตอการสรางคุณคาตราสินคา

เพราะเมื่อผูบริโภคเกิดการตระหนักรูในตราสินคาแลว ผูบริโภคจะเกิดความคุนเคย (Familiarity) 

ในตราสินคานัน้ และคิดวาตราสินคานั้นไววางใจได (Reliability) มีความนาเชื่อถือ (Credible) 

และมีคุณภาพที ่สมเหตุสมผล (Reasonable quality) ซึ่งจะนํามาสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด 

(Aaker, 1991) 

จากการศึกษาพบวา ตราสินคา โตโยตา (Toyota) มีคะแนนเฉลีย่ขององคประกอบนี ้  

มากที่สุด รองลงมาคือตราสนิคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) และตราสินคาโปรตอน 

(Proton) เมื่อพิจารณาถึงผลคะแนนของการวัดการระลึกถึง (Recall) ตราสินคา พบวาตราสนิคา 

โตโยตา (Toyota) และ เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) เปนตราสินคาที่อยูในใจเปนอนัดับ 
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แรก (Top of mind) ของผูบริโภคสวนใหญ ซึ่งสอดคลองกับที ่Aaker (1991) ที่กลาววา ตรา

สินคาที่อยูในใจเปนอนัดับแรกของผูบริโภคนั้น เปนระดับที่ผูบริโภคมีความตระหนกัรูสูงที่สุด 

กลาวคือ ผูบริโภคจะสามารถระลึกถงึตราสินคาไดในทนัท ีโดยที่ไมตองมีตัวชวยใดๆมาเปนตวัชี้นาํ 

เพราะเปนตราสินคาที่มีความโดดเดน (Dominant brand) กวาตราสินคาอื่นๆที ่อยูในใจของ 

ผูบริโภค ทั้งนีอ้าจเนื่องมาจากวา ทั้งตราสนิคาโตโยตา (Toyota) และ เมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) เปนตราสินคาที่มีมานานกวาตราสนิคาใหมอยางโปรตอน (Proton) โดยที ่

ตราสินคาอยาง โตโยตา (Toyota) นั้นไดดําเนนิกิจการในประเทศไทยตั้งแตป พ.ศ. 2505  

(“รูจักโตโยตา,” 2552) เปนตนมาและสาํหรบัตราสินคาอยางเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) 

ไดดําเนินกจิการในประเทศไทยอยางเปนทางการตั้งแตป พ.ศ. 2500 (“ตํานานดาวสามแฉกแหง 

กรุงสยาม,” 2552) ซึ่งยาวนานกวาตราสนิคาโปรตอน (Proton) ที่เพิง่เริม่ดําเนนิกิจการในประเทศ

ไทยในป พ.ศ. 2550 (“เกี่ยวกับโปรตอนประเทศไทย,” 2552) นอกจากนี ้ตราสินคาโตโยตา 

(Toyota) และ เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) นัน้มีการดําเนนิกิจการในลักษณะที่เปน 

ตราสินคาระดบัโลก (Global brand) จึงทําใหผูบริโภคมีความคุนเคยและรับรูถึงชื่อเสยีงของ 

ตราสินคามากกวาตราสินคาโปรตอน (Proton) ที่ดําเนนิกิจการในลักษณะที่เปนการขายในเฉพาะ

ภูมิภาคเอเชียมากกวา 

นอกจากนี ้การที่ตราสินคาอยาง โตโยตา (Toyota) และ เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes- 

Benz) มีคาเฉลี่ยของความตระหนักรูในตราสินคาที่สูงกวาตราสนิคา โปรตอน (Proton) นั้น     

อาจเปนเพราะตราสินคาทั้ง 2 ตรา มีการใชการโฆษณาอยางตอเนื่องและใชงบประมาณในการ 

โฆษณาคอนขางสงูกวาตราสินคาอื่นๆในสวนตลาดเดียวกัน โดยในป พ.ศ. 2551 ตราสินคา       

โตโยตา (Toyota) นั้นไดใชงบประมาณในการโฆษณารถยนตนั่งสวนบุคคลสูงถึง 379,745,000 

บาท ซึ่งเปนงบประมาณที่สงูที่สุดในตลาดรถยนตนัง่สวนบุคคล สําหรับตราสินคาเมอรเซเดส-

เบนซ (Mercedes-Benz) นัน้ไดใชงบประมาณในการโฆษณาเปนเงนิ 41,464,000 บาท ในขณะที ่

ตราสินคาโปรตอน (Proton) ซึ่งเปนตราสนิคาใหมไดใชงบประมาณในการโฆษณาเปนเงนิเพียง 

28,811,000 บาทซึง่นอยกวาทั้ง 2 ตราสินคาขางตน ดวยสาเหตุดังกลาวจงึเปนผลใหผูบริโภคมี 

การรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัตราสินคาโตโยตา (Toyota) และ เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes- 

Benz) มากกวาตราสินคาโปรตอน (Proton) จึงเปนสาเหตุใหผูบริโภคสามารถระลกึถงึ 

(Recognition) ตราสินคาโตโยตา (Toyota) และ เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) มากกวา 

ตราสินคาโปรตอน (Proton) ซึ่งสอดคลองกับ Solomon (2007) ที่กลาววา ผูบริโภคจะมีการระลกึ 

ถึงตราสนิคาทีผู่บริโภคสามารถพบเหน็ไดตามสื่อโฆษณาตางๆไดงายกวาตราสนิคาทีไ่มไดพบเห็น 

ตามสื่อโฆษณาตางๆ 
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สื่อตางๆที่กลุมตัวอยางเปดรับในการศึกษาครั้งนี ้มีบทบาทในการสรางการรับรู

เกี่ยวกับตราสนิคาของผูบริโภค หากนักโฆษณาสามารถนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาไดดี 

ผูบริโภคก็จะมคีวามสนใจในตราสินคานั้นมากขึ้น และอาจจะทําใหเกดิการตัดสินใจซื้อไดในเวลา

ตอมา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเรื่องกระบวนการรับรูของผูบริโภค (Consumer’s perception) ซึ่งมี

อยู 3 ขั้นตอนคือ เร่ิมจากการที่ผูบริโภคเปดรับส่ิงเรา (Exposure) ตางๆ ผานทางประสาทสัมผัสทั้ง 

5หากผูบริโภคเกิดความสนใจ (Attention) ตอส่ิงเรานัน้กจ็ะทําการตีความหมาย (Interpretation) 

และเก็บขอมูลเอาไวในความทรงจาํ (Solomon, 2007) 

จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางรูจกัตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) 

และโปรตอน (Proton) จากงาน Motor show/Motor expo มากที่สุด และรูจักตราสินคาโตโยตา 

(Toyota) มากเปนอันดับที ่2 เนื่องจากกิจกรรมดังกลาวเปนกิจกรรมสงเสริมการขายในอีกรูปแบบ 

หนึง่ซึ่งมีทัง้การชิงโชคตางๆ การลดราคา การสาธิตการใชงาน การแจงขอมูลของสนิคาหรือบริการ 

ดวยพนักงานขายซึ่งสามารถดึงดูดใจและกระตุนใหผูบริโภคมีความตระหนกัรูในตราสินคาและ 

เหมาะสมกับสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงอยางรถยนต ที่ผูบริโภคจะหาขอมูลประกอบการตัดสินใจ 

เปนอยางมาก เนื่องจากงาน Motor show/Motor expo นั้น เปนกิจกรรมการรวมตัวของผูผลิต 

รถยนตหลายราย ซึ่งผูบริโภคสามารถเปรยีบเทียบขอมลูของรถยนตยีห่อตางๆ และมีประสบการณ

ตรงกับตราสินคาที่สนใจไดงาย กิจกรรมดงักลาวจงึเหมาะสมกับสินคาอยางรถยนตนั่งสวนบุคคล

ซึ่งสอดคลองกับ Semenik (2002) ที่กลาววาการสงเสริมการขายนัน้จะชวยใหผูบริโภคเกิด 

ความตระหนกัรูในตราสินคาและเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาซึง่จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อตอไป 

  
 2. ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand association) 

ความเชื่อมโยงของตราสินคา เปนความเชือ่มโยงสิง่ตางๆที่เกี่ยวของกบัตราสินคาใน 

ความทรงจาํของผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงองคประกอบตางๆของสินคาได  

ซึ่งประกอบไปดวย คุณสมบัติของสินคา พรีเซ็นเตอร หรือสัญลักษณของตราสินคา ที่เกี่ยวกับ 

ตราสินคานั้นๆเขาดวยกนั (Aaker, 1991) ซึ่งเปนสิ่งสาํคัญที่ใชในการสงเสริมการบริหารคุณคา

ตราสินคาจากการศึกษาพบวา ตราสินคาโตโยตา (Toyota) เปนตราสินคาที่มีคาเฉลี่ยของความ

เชื่อมโยงตราสนิคามากที่สุด รองลงมาเปนคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) และคาเฉลี่ยของการเชื่อมโยงตราสนิคาโปรตอน (Proton) การทีต่ราสินคา   

โตโยตา (Toyota) เปนตราสินคาที่มีความเชื่อมโยงตราสินคาสงูที่สดุ อาจจะเปนเพราะวา 

ตราสินคาโตโยตา (Toyota) ไดมีการสื่อสารการตลาดไปยังผูบริโภคอยางตอเนื่องอยางเปน

เวลานาน และมีการใชสื่อโฆษณาอยางผสมผสาน จะเหน็ไดจากคาเฉลี่ยของการรูจกัตราสินคา

จากการโฆษณาที่มากที่สุด จึงสงผลใหผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัตราสนิคานัน้มาก
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เชนเดียวกนั เมื่อผูบริโภคมีความรูเกีย่วกบัตราสินคานัน้มากก็จะสงผลใหความเชือ่มโยงตรา

สินคามีความแข็งแกรงขึ้น ซึ่งแตกตางจากตราสินคาโปรตอน (Proton) ที่มีคาเฉลี่ยของความ

เชื่อมโยงตราสนิคาที่ต่าํกวาเนื่องจากเปนตราสินคาใหมในตลาดรถยนตนั่งสวนบุคคล และยังใช

งบประมาณในการโฆษณาที่ต่ํากวาตราสนิคาอยางโตโยตา (Toyota) และเมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) จึงอาจจะทําใหยงัไมเปนที่รูจกัมากนัก จึงสงผลใหความเชื่อมโยงตราสนิคานัน้

มีความแข็งแกรงนอยกวา ซึ่งสอดคลองกับ Aaker (1991) ที่กลาวไววา ความเชื่อมโยงกับตรา

สินคาจะมีความแข็งแกรงมากขึ้น หากเปนความเชื่อมโยงตราสนิคาทีม่าจากประสบการณของ

ผูบริโภค หรือจากการที่ผูบริโภคเกิดการเปดรับการสื่อสารตางๆบอยครั้ง 

 
 3. การรับรูในคุณภาพของตราสนิคา (Perceived quality) 

การรับรูในคุณภาพของตราสนิคา เปนการรับรูของผูบริโภคถึงคุณภาพโดยรวมหรือการรับ 

รูในคุณภาพทีเ่หนือกวาของตราสินคานั้นๆ ซึ่งจะพิจารณาจากวัตถุประสงคหรือคุณสมบัติในการ 

ใชงานของสินคานั้นๆ การรับรูในคุณภาพตราสินคาเปนสิ่งที่สามารถวดัได แตจับตองไมได  

เพราะเปนเรื่องของความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหนึ่ง โดยการรับรูถึงคุณภาพ

ตราสินคาจะแตกตางกนัไปตามแตละประเภทของสนิคา (Aaker, 1991) 

จากการศึกษาในครั้งนี ้พบวากลุมตัวอยางมีการรับรูในคณุภาพของตราสินคาที่แตกตาง 

กัน โดยทีก่ลุมตัวอยางมีการรับรูในคุณภาพตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz)  

มากที่สุด รองลงมาคือตราสนิคาโตโยตา (Toyota) และโปรตอน (Proton) ซึง่อาจจะเปนเพราะวา

ผูบริโภคมีการรับรูวาตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) นั้นเปนรถยนตราคาแพงจาก

ยุโรปที่มีสมรรถนะดีและมีชือ่เสียงเรื่องคณุภาพและความปลอดภัยมานาน จึงทําใหมีคาเฉลีย่ของ

การรับรูในคุณภาพของตราสนิคาสูงที่สุด สาํหรับตราสนิคาโตโยตา (Toyota) ก็เชนเดียวกนั 

ผูบริโภคจะมีการรับรูวาเปนรถยนตที่มีคุณภาพที่คอนขางดีในการาคาที่ไมสูงนัก ซึ่งตางจาก 

ตราสินคาใหมอยางโปรตอน (Proton) ที่ผูบริโภคอาจจะยังไมทราบวาตัวสินคานั้นมคีุณภาพเชนไร 

นอกจากนี้ผูบริโภคจะสามารถมีประสบการณกับตราสนิคาทีท่าํตลาดมานานอยาง 

เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) และโตโยตา (Toyota) ไดงายกวาตราสินคาใหมอยาง

โปรตอน (Proton)  จึงทําใหระดับของการรบัรูในคุณภาพของตราสินคานั้นสงูกวาซึง่สอดคลองกับ 

Fishbien และ Ajzen (1975 as cited in Lutz, 1991) ทีก่ลาววาประสบการณทัง้ทางตรงและ

ทางออมตอตราสินคาของผูบริโภค ไมวาจะเปนการทดลองใช การบอกตอจากแหลงขอมูลตางๆ

รวมไปถึงการเปดรับโฆษณาและขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาดังกลาวผานสื่อตางๆวาเปน 

ตราสินคาที่มชีื่อเสียงและมคีวามนาเชื่อถอืซ่ึงมีผลตอการรับรูในคุณภาพของตราสนิคาทัง้สิน้  
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และการที่ตราสินคาอยางเมอรเซเดสเบนซ (Mercedes-Benz) และโตโยตา (Toyota) 

มีการสื่อสารการตลาดอยางตอเนื่อง สงผลใหผูบริโภครับรูวาตราสินคาทัง้ 2 นั้นมีชือ่เสียงมากกวา

ตราสินคาโปรตอน (Proton) ทาํใหผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณภาพของตราสินคาทั้ง 2 สูงกวาซึง่

สอดคลองกับ Keller (1998) ที่กลาววาตราสินคาที่มีชื่อเสียงจะชวยสรางความัน่ใจใหกับผูบริโภค

วาเปนตราสินคาที่มีคุณภาพดี และผูบริโภคสวนมากจะเลือกตราสินคาที่มีชื่อเสยีงดีที่สุดเสมอ 
 

4.ความภกัดตีอตราสินคา (Brand Loyalty) 
จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมีระดับของความภักดีตอตราสินคาโตโยตา (Toyota) 

และเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) ในระดับที่ใกลเคียงกนั และสูงกวาระดับความภักดีตอ 

ตราสินคาของตราสินคาโปรตอน (Proton) ซึ่งอาจจะมีสาเหตุมาจากการที่กลุมตัวอยางมีความ 

ผูกพันกับตราสินคาทั้ง 2 มากกวาตราสนิคาโปรตอน (Proton) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Aaker 

(1991) ที่กลาววา กลุมผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคานัน้สามารถแบงไดเปน 

1. ผูบริโภคที่เปนเพื่อนกับตราสินคา (Friends of the brand) เปนกลุมที่มีความชืน่ชอบ 

ในตราสินคาอยางแทจริง โดยความชื่นชอบดังกลาวนัน้อาจจะเกิดมาจากความเชื่อมโยงตราสนิคา 

เชน สัญลักษณตางๆ, ประสบการณในการใชตราสินคานัน้ๆ, การรับรูวาตราสินคาดังกลาวเปน 

สินคาที่มีคุณภาพดี ซึ่งความชื่นชอบดงักลาวนั้นจะมีความเกี่ยวของกับอารมณและความรูสึกของ 

ผูบริโภคมากกวาและจะไมสามารถบอกไดวาตนเองชอบตราสินคานั้นเพราะอะไร หากผูบริโภค 

มีความผกูพนักับตราสินคามาเปนเวลานาน ผูบริโภคจะมีความรูสึกวาตราสินคาดงักลาวเปน 

เพื่อนกับตนเองซึ่งองคประกอบสําคัญในการเกิดความชืน่ชอบในตราสนิคา 

2.ผูบริโภคที่มคีวามผูกพนัตอตราสินคา (Commit customer) คนกลุมนี้จะมีความภาค 

ภูมิใจที่ไดใชตราสินคา และตราสินคาดังกลาวจะมีความสําคัญตอการใชชีวิตของคนกลุมนี ้ 

และคนกลุมนีจ้ะแนะนําตราสินคาใหกับผูอ่ืนอีกดวย  

นอกจากนีก้ารที่ผูบริโภคมีประสบการณในอดีตที่ดีกับตราสินคาก็สามารถทาํใหเกิดความ 

ภักดีตอตราสินคาไดเชนเดยีวกนั ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Aaker (1991) ที่กลาววา 

ประสบการณตอตราสินคาในอดีตของผูบริโภค มีผลตอความภักดีตอตราสินคาได หากผูบริโภคได 

รับประสบการณที่ดีจากตราสินคา ผูบริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจตอตราสินคานั้นๆ และนําไปสู 

ความภักดีตอตราสินคาในทีสุ่ด โดยเฉพาะอยางยิ่งกับตราสินคาที่อยูในทองตลาดมานานอยาง 

ตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) และตราสินคาโตโยตา (Toyota) ยอมมีโอกาสที ่

จะใหผูบริโภคมีประสบการณตอตราสินคาไดมากกวาตราสินคาที่เกิดใหมอยางโปรตอน (Proton) 
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สวนที ่2 ผลการวัดคุณคาตราสนิคารถยนตนั่งสวนบุคคล 
 

เมื่อพิจารณาถึงผลรวมของการวัดองคประกอบตางๆของคุณคาตราสนิคา (Brand 

equity) ซึ่งประกอบไปดวย ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness) ความเชื่อมโยงกบั 

ตราสินคา (Brand association) การรับรูถึงคุณภาพตราสินคา (Perceived quality) และความ 

ภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) แลว พบวาตราสินคาโตโยตา (Toyota) และเมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) นัน้มีระดบัของคุณคาตราสินคาที่สูงใกลเคียงกัน และมีความแตกตางจาก 

ตราสินคาโปรตอน (Proton) คอนขางมาก ซึ่งอาจจะมีสาเหตุมาจากหลายๆปจจัยที่ไดกลาวไป 

แลวในขางตน เชน การที่เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) และ โตโยตา (Toyota)  

เปนตราสินคาที่ดําเนินธุรกิจในประเทศไทยมานานกวาตราสินคาโปรตอน (Proton) และมีการใช

งบประมาณในการโฆษณาที่อยูในระดับสูงอยางตอเนือ่ง จึงทาํใหผูบริโภคมีความคุนเคยและมี

ประสบการณที่ดีตอตราสินคา โดย Knapp (2000) ไดกลาววา ความตระหนักรูในตราสินคา  

หรือความคุนเคยที่มีตอตราสินคานั้นเปนตัวผลักดันที่ทาํใหเกิดคุณคาตราสินคาขึน้มาจึงสงผลให 

ตราสินคานั้นๆ มีคุณคาในใจของผูบริโภคได 

จากที่ไดกลาวไปแลวขางตนวาการใชงบประมาณในการโฆษณาของตราสินคานั้นเปนตัว

แปรที่สําคัญตอระดับของคุณคาตราสินคานัน้สอดคลองกับการศึกษาของ นันทนา บริพันธธานนท 

(2542) ที่ศึกษาถึงความสมัพันธของคุณคาตราสินคาและปจจัยที่เกิดจากกิจกรรมทางการตลาด 

ไดพบวาตราสนิคาทีม่ีการใชงบประมาณในการโฆษณาสูงนัน้จะมีระดบัของคุณคาตราสินคาสงูไป

ดวย นอกจากนี้ยังพบวาการศึกษาของสุภาภัทร ดิลกไชยชาญวฒุ ิ(2547) ซึ่งศึกษาถึงระดับคุณคา 

ตราสินคาทองถิ่นและตราสนิคาระดับโลก ไดพบวาตราสินคาระดับโลกที่มกีารใชงบประมาณใน 

การโฆษณาสงูนัน้ จะมีระดบัของคุณคาตราสินคาที่สูงกวาตราสนิคาทองถิ่นที่มกีารใชงบประมาณ 

ในการโฆษณาที่ต่ํากวา นอกจากนี้ยงัสอดคลองกับแนวคิดเรื่องความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand 

knowledge) ของ Keller (1998) ที่กลาววา ความรูเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภคนั้นจะเกิดขึน้

จากประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภคมีในอดีตและเกิดจากกิจกรรมทางการตลาดที ่

องคกรสรางขึน้ในรูปแบบตางๆ เชน โฆษณา หรือการสงเสริมการตลาดในรูปแบบอื่นๆ ซึ่งความรู 

เกี่ยวกับตราสนิคาของผูบริโภคนั้นจะนําไปสูทัศนคติตอตราสินคาและกอใหเกิดคุณคาตราสินคา 

ไดในที่สุด 
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สวนที่ 3 ทัศนคติตอตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 
 

 จากการศึกษาในครั้งนี ้พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคาเมอรเซเดส 

เบนซ (Mercedes-Benz) มากที่สุด รองลงมาเปนตราสนิคาโตโยตา (Toyota) และตราสินคา 

โปรตอน (Proton) โดยผลวิจยัพบวาระดับของทัศนคติตอตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) และ โตโยตา (Toyota) นัน้มีความใกลเคียงกนั และแตกตางจากตราสินคา 

โปรตอน (Proton) คอนขางมาก ซึ่งอาจจะมีเหตุผลมาจากการที่ตราสนิคาทัง้ 2 ตราสินคานั้นอยู 

ในทองตลาดมานานกวาตราสินคาโปรตอน (Proton) ทาํใหมีโอกาสทีจ่ะสรางความคุนเคยกับ 

ผูบริโภคไดกอน และตราสินคาทั้ง 2 ยังไดใชงบประมาณในการสื่อสารการตลาดคอนขางสงู  

เมื่อเปรียบเทยีบกับตราสินคาโปรตอน (Proton) ทั้งการโฆษณา การประชาสัมพนัธ การสงเสริม

การขายและกจิกรรมพิเศษตางๆ ซึ่งนาจะสงผลตอทัศนคติตอตราสินคาใหเกิดขึน้ในเชิงบวกดวย

เชนเดียวกนั ซึ่งสอดคลองกบัแนวคิดของ Hanna และ Wozniak (2001) ที่กลาวถงึปจจัยทีม่ี

อิทธิพลของการกอตัวของทศันคติวา การเปดรับส่ือมวลชนของผูบริโภค (Mass Media Exposure) 

เปนปจจยัหนึง่ที่มีอิทธพิลตอการกอตัวของ ทัศนคต ิซึ่งในแตละวนัผูบริโภคมีการเปดรับส่ือ 

มากมาย เชน โทรทัศน วิทย ุหนงัสือพมิพและ นิตยสาร โดยทุกสื่อมีอิทธิพลตอทัศนคติของ 

ผูบริโภคทั้งสิ้น และสอดคลองกับแนวคิดของ Assael (2004) ที่กลาววา ขอมูลขาวสารและ 

ประสบการณตางๆ (Information and experience influences) มีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค 

ได เมื่อขอมูลขาวสารนั้นๆมคีวามนาสนใจและเปนทีช่ื่นชอบของผูบริโภค ขอมูลขาวสารนั้นจะม ี

ผลตอทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได นอกจากนี ้ประสบการณตางๆทีผู่บริโภคไดรับ 

ก็สามารถสงผลตอทัศนคติของผูบริโภคไดเชนเดียวกัน ซึ่งสามารถอธิบายไดโดยทฤษฎีการเรียนรู 

ที่กลาววา ประสบการณของบุคคลจะสงผลตอพฤติกรรมของบุคคลนั้นในอนาคต ตัวอยางเชนเมื่อ 

ผูบริโภคมีประสบการณที่ดีกบัรถยนตโตโยตา (Toyota) ผานทางการซื้อมาใชหรือการไดทดลองขับ 

ก็จะเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และสามารถนาํไปสูการตัดสินใจซื้อหรือซ้ือซํ้าในอนาคตได 

 นอกจากนี้ตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) นัน้เปนตราสินคารถยนตที่ได 

รับการยอมรับวาเปนตราสินคาที่หรูหรา คุณภาพดี มีความปลอดภัยสงูและไดรับเลือกใหเปน 

รถยนตประจาํตําแหนงของบุคคลสําคัญของหลายๆประเทศ (“ดาวสามแฉก ปะทะ สี่หวง”, 2550) 

และจากการศึกษาในครั้งนีพ้บวากลุมตัวอยางมีความเชื่อมโยงตราสนิคาในเชิงบวกวาเปน       

ตราสินคาที่หรูหรา รสนิยมด ีมีความปลอดภัยสูง จึงทาํใหผูบริโภคมีความเชื่อวา ตราสินคา    

เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) นั้นเปนตราสินคาที่ดีและสามารถบงบอกไดถงึรสนิยมอันดี

ของผูบริโภคได ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเรื่องหนาที่ของทัศนคติของ Solomon (2007) ที่กลาววา 

ทัศนคติจะเปนตัวสะทอนคานิยมและภาพลักษณของตัวผูบริโภค (Self-image) โดยเฉพาะเมื่อ    
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มีความเกี่ยวของกับสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง (High-involvement product) โดยทีผู่บริโภค

จะไมเลือกสินคาโดยใชคุณประโยชน (Benefit) ที่ผูบริโภคไดรับเปนหลัก แตจะเลือกสินคาที่บง

บอกรสนิยมและความเปนตวัตนของผูบริโภคเปนหลัก จึงทาํใหตราสนิคาเมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) มีระดับของทัศนคติตอตราสินคาสูงทีสุ่ด 

 
สวนที่ 4 ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคชาย  
 

 จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมีระดับของความตั้งใจซื้อตราสินคาโตโยตา (Toyota) 

มากที่สุดซึ่งมคีวามใกลเคยีงกับระดับความตั้งใจซื้อของตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes- 

Benz) และทั้ง 2 ตราสินคานัน้มีระดับของความตั้งใจซื้อสูงกวาตราสินคาโปรตอน (Proton) ซึ่ง  

สามารถนําแนวคิดเกี่ยวกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Assael (2004) มาอธิบายผลการศึกษาไดวา 

รถยนตนัง่สวนบุคคลเปนสนิคาทีม่ีความเกี่ยวพันสงู ผูบริโภคจึงมักจะมีการตัดสิน ใจซื้อใน 

ลักษณะที่สลับซับซอน (Complex decision making) ซึ่งผูบริโภคจะใชเวลาในการหาขอมูลอยาง 

ละเอียดและใชขอมูลเหลานัน้ในการประเมินหรือพิจารณาตราสินคาตางๆที่เปน ตัวเลือกอยาง 

รอบคอบ ซึ่งตราสินคาทั้ง 2 นั้นอยูในทองตลาดมานาน จึงทาํใหผูบริโภคสามารถหาขอมูล 

เกี่ยวกับตราสนิคาเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อไดมากกวาตราสินคาที่อยูในทองตลาดมาไมนาน

อยางโปรตอน (Proton) ซึ่งผูบริโภคจะหาขอมูลประกอบการตัดสินใจซือ้ไดยากกวา 

นอกจากนีย้ังสอดคลองกับ Aaker (1991) ที่กลาววา ผูบริโภคจะเลือกซื้อตราสินคาที่เปน 

ที่รูจักมากกวาตราสินคาที่ผูบริโภคไมคอยรูจัก อีกทั้งการจดจําตราสินคา (Brand recognition) 

และการระลึกถึงตราสนิคา(Brand recall) มีบทบาทสําคัญกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปน 

อยางมาก และการที่ผูบริโภคมีความเชื่อมโยงกับตราสินคาที่แข็งแกรง กลาวคือ ความเชื่อมโยง 

กับตราสินคาที่รวมไปถงึคณุสมบัติตางๆของสินคาหรือคุณประโยชนตางๆที่ผูบริโภคไดรับนั้น 

สามารถจงูใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อและใชตราสินคานั้นๆได 

การรับรูถึงคุณภาพของตราสนิคาก็อาจเปนสาเหตหุนึง่ทีท่าํใหผูบริโภคเกิดความตัง้ใจซื้อ 

เชนกนั Aaker (1991) ไดกลาวไววา เมื่อผูบริโภคไดพิจารณาถึงคุณภาพของสินคาหรือการบริการ 

แลว ผูบริโภคก็จะรับรูไดถึงคุณภาพของสนิคาหรือการบริการนัน้ๆ และคุณภาพทีถ่กูรับรูนี้เองเปน 

สิ่งที่ชวยสนับสนุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นๆมากกวา 

 และการที่ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อตราสินคาโตโยตา (Toyota) และ มอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) สูงกวาตราสินคาโปรตอน (Proton) อาจเนื่องมาจากผูบริโภคกลวัความเสี่ยงที ่

อาจจะเกิดขึน้จากการตัดสินใจซื้อตราสินคาโปรตอน (Proton) เนื่องจากมีความรูเกีย่วกับ 
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ตราสินคาดังกลาวนอยและเกิดความไมมัน่ใจในตราสนิคา ซึ่งสอดคลองกับ Schiffman และ 

Kanuk (2007) ที่กลาวไววา ผูบริโภคสามารถจัดการหรือลดความเสี่ยงที่เกิดขึ้นไดและสรางความ

มั่นใจในการตดัสินใจซื้อสินคานั้น โดยการคนหาขอมูลของสินคาเพิ่มเติม (Information search) 

ภักดีตอตราสินคาที่ตนเคยซื้อมาใช (Brand loyalty) เลอืกซื้อตราสินคาที่เปนที่รูจกั (Buying a 

well known brand) เลือกซื้อสินคาจากรานคาทีม่ีชื่อเสยีง (Buying from a reputable retailer) 

เลือกซื้อตราสนิคาทีม่ีราคาแพง (Buying the next expensive brand) และสุดทายคือมองหาหลกั 

ประกันจากการซื้อสินคา (Seeking reassurance) 

เปนทีน่าสังเกตวากลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาโตโยตา (Toyota) สูงกวาตรา

สินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) ทั้งนี้อาจจะเปนเพราะวาลกัษณะทางประชากรของ

กลุมตัวอยาง โดยผลวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนมากมีอายุระหวาง 25-29 ป และกลุมตัวอยาง

ดังกลาวมีความเชื่อมโยงตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz)ในเชิงลบวา เปนรถยนตที่

ดูแก และกินน้าํมัน นอกจากนี้กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้สวนมากมีรายไดตั้งแต 15,000 -

30,000 บาท ซึ่งมีความสามารถในการซือ้รถยนตนัง่สวนบุคคลไดในราคาที่ไมสงูนกั จึงอาจเปนผล

ใหระดับของความตัง้ใจซื้อของตราสินคาโตโยตา (Toyota) ซึ่งมีรถยนตที่ขายในระดบัราคาที่

หลากหลาย กลาวคือ มีราคาเริ่มต้ังแต 549,000-1,800,000 บาท นั้นมีคาสูงกวาระดับของความ

ตั้งใจซื้อของตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) ที่มีรถยนตขายในระดบัราคา 

2,000,000 บาทเปนตนไป 

 
สวนที่ 5 สมมุติฐานการวจิัย 
 
ความสมัพันธระหวางคุณคาตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคา   
 

 จากการศึกษาพบวา คุณคาตราสินคามีความสมัพนัธในเชิงบวกกับทศันคติตอตราสินคา 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทัง้ 3 ตราสินคา หรืออาจกลาวไดวาหากผูบริโภคมีความรูสึกวา 

ตราสินคาดังกลาวมีระดับของคุณคาสูง ก็จะสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคาได  

ซึ่งแนวคิดดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดแบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ 

(Fishbein ’s Multiattribute Attitude Model) ที่อธิบายถึงการกอตัวของทัศนคติวา มาจากผลรวม  

ของความเชื่อและคุณคาที่มตีอตราสินคาซึ่งไมไดมาจากคุณสมบัติอยางใดอยางหนึ่งของตรา

สินคา ผูบริโภคจะทําการประเมินตราสนิคาดวยการพิจารณาคุณสมบัติของสินคาในหลายๆดาน

ทั้งเชงิบวก และลบจนกลายเปนความเชื่อโดยรวม (Overall brand evaluation) เพื่อนาํมาใชใน

การประเมนิโดยรวมวา เปนที่ชืน่ชอบหรือไม ซึ่งหมายถึงมทีัศนคติตอตราสินคาหรอืไมนั่นเอง 
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นอกจากนีย้ังสามารถอธิบายการเกิดทัศนคติตอตราสินคาของตามแนวคิดเรื่องการ

เกิดทัศนคติตอตราสินคาจากโฆษณาของ Schiffman และ Kanuk (2007) ที่กลาววาเมื่อผูบริโภค

ไดเห็นโฆษณา (Exposure to advertising) จะกอใหเกดิความเขาใจ (Cognition) พรอมกับม ี

ความรูสึกตอโฆษณานัน้ (Affect) ซึ่งความเขาใจและความรูสึกตอโฆษณาจะสงผลกอใหเกิด 

ความเชื่อตอตราสินคา ( ฺBeliefs About the brand) และมีทัศนคติตอโฆษณา (Attitude toward 

the Ad) ซึ่งจะนําไปสูทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ของผูบริโภคในที่สุด 

  
ความสมัพันธระหวางคุณคาตราสินคากับความตั้งใจซ้ือ  
 

เมื่อผูบริโภคมีการรับรูถึงคุณคาตราสินคา (Brand equity) แลว ก็สามารถนําไปสูความ 

ตั้งใจซื้อในตราสินคา (Purchase intention) หากผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาหนึ่งในระดับ 

ที่สูง ก็จะมีความตั้งใจซื้อในตราสินคานั้นสูงตามไปดวย ในขณะเดียวกันก็อาจจะมคีวามตั้งใจซื้อ 

ตราสินคาอื่นในระดับที่ต่ํากวานั่นเอง เมื่อผูบริโภคเกิดการรับรูถึงตราสินคาในทางทีด่ีมีความ 

ตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) มีการรับรูในคุณภาพของตราสินคา (Perceived 

quality) มีความรูสึกชืน่ชอบในตราสินคา และเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา จนกระทั่งเกิดเปน 

ความตั้งใจซื้อตราสินคานั้นๆขึ้น จะเปนเหตุผลที่ทาํใหผูบริโภคตัดสินใจที่จะซื้อสินคาในที่สุด 

(Aaker, 1991) 

  จากการศึกษาพบวา ระดับของคุณคาตราสินคาของรถยนตนัง่สวนบุคคลนั้นมีความ 

สัมพันธในเชงิบวกกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคชายอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติทัง้ 3 ตราสินคา  

ซึ่งตราสินคาโปรตอน(Proton) นั้นเปนตราสินคาที่มีระดบัความสัมพนัธของคุณคาตราสินคากบั

ความตั้งใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคือตราสนิคาโตโยตา (Toyota) และ เมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) ตามลาํดับ ซึ่งอาจจะมสีาเหตุเนื่องมาจากกลุมตัวอยางในการศึกษาในครั้งนี้

สวนใหญมีอายุ 25-29 ป และมีรายไดตอเดือนระหวาง 15,000-30,000 บาท จึงอาจจะทาํให 

กลุมตัวอยางมีขอจํากัดในการตัดสินใจซือ้ตราสินคาโตโยตา (Toyota) ที่ตั้งราคาของรถยนตไวที ่

549,000-1,800,000 บาท และเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) ที่ตั้งราคาของรถยนตไวที ่

2,000,000 บาทเปนตนไป ซึ่งมีราคาแพงกวาตราสนิคาโปรตอน (Proton) ที่ตั้งราคาของรถยนต

เอาไวที ่400,000-629,000 บาท ถึงแมจะมีการรับรูในคณุคาตราสินคาทัง้ 2 ตราสินคาสูงกวา 

ตราสินคาโปรตอน (Proton) ก็ตาม ซึ่งสอดคลองกับ แนวคิดของ Schifman และ Kanuk (2007) 

และ Assael (2004) ที่กลาววาการที่ผูบริโภคจะซื้อหรือไมซื้อสินคานั้นนอกจากปจจยัทางดาน 

ทัศนคติแลว ยงัมีปจจยัอื่นๆที่มีอิทธิพลตอการ ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคไดเชนกนั  
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โดยปจจัยที่ม ีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคนั้นมทีั้งปจจัยภายในที่มาจากตัวของ

ผูบริโภคเองซึ่งไดแก ทัศนคติ, แรงจูงใจ, บุคลิกภาพ, การรับรู, การเรียนรู และรูปแบบการดําเนิน

ชีวิต และปจจัยจากสภาพแวดลอมภายนอก ซึ่งไดแก สภาพเศรษฐกิจ, ครอบครัว, กลุมอางองิ, 

สังคมและสถานการณ เปนตน 

 
ขอจํากัดในการวิจยั 
 

 แบบสอบถามในครั้งนี ้มีจํานวนคําถามคอนขางมาก และมีความคลายคลึงกันในบางขอ 

จึงอาจสงผลใหผูตอบแบบสอบถามไมเขาใจในคําถามบางขอ เกิดอาการเหนื่อยลา และไมตั้งใจ 

ตอบคําถามเทาที่ควร ซึ่งอาจสงผลใหเกิดความคลาดเคลื่อนของคําตอบได 

 
ขอเสนอแนะสําหรบัการวจิัยในอนาคต  
 

 1. งานวิจัยชิน้นี้เปนการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ซึ่งในอนาคตอาจใช 

การ วิจัยเชงิคณุภาพ (Qualitative research) เชน การสนทนากลุม (Focused group) เพื่อใหได 

ผลการศึกษาเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคาในเชิงลึกมากขึ้น 

2. งานวิจัยในอนาคต อาจมกีารขยายกลุมศึกษาไปยงักลุมตัวอยางอืน่ๆ เชน ผูหญงิ 

เนื่องจากในปจจุบันผูหญิงมบีทบาทในการตัดสินใจซื้อสินคาทีม่ีความเกี่ยวพันสงูเพิม่มากขึน้ หรือ 

อาจจะขยายกลุมตัวอยางทีศ่ึกษาไปยงัจังหวัดอื่นๆเพื่อนําผลที่ไดมาเปรียบเทียบกบัผลงานวิจยั 

ชิ้นนี ้

3. ควรมีการศึกษาวัดผลคุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลโดยเปลี่ยนไปใชกรอบ 

แนวคิด (Framework) อ่ืนๆในการวัดคณุคาตราสินคาเชนกรอบแนวคิดของ Keller (1998) 

เปนตน เพื่อใหไดขอมูลในการศึกษาที่มีความสมบูรณมากขึ้น 

4. ในการศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาเฉพาะตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคลที่อยูในสวน

ตลาดที่แตกตางกนัเพียง 3 ตราสินคาเทานั้น ในการศึกษาในอนาคตควรมีการเพิ่มตราสินคาให

มากขึ้นหรือศึกษาทุกตราสนิคาในทองตลาดเพื่อใหไดขอมูลที่สมบูรณยิ่งขึ้น 
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ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 

 ผลการวิจยัในครั้งนี้แสดงใหเห็นถึงบทบาทที่สาํคัญของคุณคาตราสินคาซึ่งสงผลตอ 

ทัศนคติตอตราสินคาและความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค บริษัทเจาของสนิคาจงึควรดูแลรักษาคุณคา 

ตราสินคาของตนเองใหมีคณุคาอยางตอเนื่อง นอกจากนี้ควรมกีารวดัคุณคาตราสินคาอยาง 

ตอเนื่อง เพื่อทีจ่ะไดทราบถงึคุณคาตราสินคาขององคกรและคูแขง เพือ่ที่จะนํามาใชในการ

วางแผนการกลยุทธและพัฒนาตราสนิคาใหดียิ่งขึน้ 

สําหรับตลาดรถยนตนั้น ควรลงทนุในการสือ่สารทางการตลาดไปยังผูบริโภคใหมากขึ้น 

เพื่อที่จะใหผูบริโภคไดทราบถึงขอมูลขาวสารและรายละเอียดตางๆเกี่ยวกับตราสนิคา โดย

เนนหนักไปทีก่ิจกรรมมอเตอรโชวและมอเตอรเอ็กซโป รวมไปถึงโฆษณาทางโทรทศัน เนื่องจาก

ผลการวิจยัพบวา สื่อทัง้ 2 ประเภทเปนสือ่ที่ทาํใหผูบริโภคเกิดการรูจักและจดจําตราสินคาไดสูง 

ซึ่งจะสงผลใหคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคสูงไดเชนเดียวกนั 

 นอกจากนี ้ในองคประกอบดานการรับรูในคุณภาพของตราสินคา ผลวิจัยพบวา 

องคประกอบในดานของความรูสึกนัน้มีความสําคัญกวาองคประกอบดานคุณสมบัติ นักการตลาด

จึงตองใสในในองคประกอบดานความรูสึกใหมาก เนือ่งจากในปจจบุันสินคาตางๆมีคุณสมบัติที่

จับตองไดคลายคลงึกนัมากขึ้น องคประกอบดานความรูสึกจึงมีความสําคัญที่จะสรางการรับรูใน 

คุณภาพของตราสินคาซึง่จะนําไปสูการเกดิคุณคาตราสินคาไดในที่สุด 
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แบบสอบถาม 

 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธเรื่อง “คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล

ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคชาย” ของนิสิตปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการ

ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จึงใครขอความรวมมือจากทุกทาน ในการตอบ

แบบสอบถามตามความเปนจริงใหครบทุกขอ เพื่อนําผลที่ไดไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป ขอมูลใน
แบบสอบถามนี้จะถือเปนความลับ ซึ่งจะนําเสนอผลการวิจัยในลักษณะโดยรวมเทานั้น และขอขอบคุณ   
ที่สละเวลามา ณ ที่นี้ 

 
สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากร 
โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองที่ตรงกับขอมูลของตัวทาน 

 

1. เพศ  (   ) 1. ชาย  (   ) 2. หญิง  

     

2. อายุ  (   ) 1. 25 -29 ป  (   ) 2. 30 -34 ป 

  (   ) 3. 35 -39 ป  (   ) 4. 40 -45 ป 

     

3. สถานภาพ  (   ) 1.โสด  (   ) 2. สมรส 

  (   ) 3. หยา/มาย  (   ) 4. อื่นๆ....................... 

     

4. ระดับการศึกษาสูงสุด  (   ) 1. มัธยมตนหรือเทียบเทา  (   ) 2. มัธยมปลายหรือเทียบเทา 

  (   ) 3. อนุปริญญาหรือเทียบเทา  (   ) 4. ปริญญาตรี 

  (   ) 5. สูงกวาปริญญาตรี   

     

5. อาชีพ  (   ) 1. รับราชการ/พนักงานของรัฐ  (   ) 2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  (   ) 3. ประกอบธุรกิจสวนตัว  (   ) 4. พนักงานบริษัทเอกชน 

  (   ) 5. รับจาง  (   ) 6. อื่นๆ....................... 

     

6. รายไดตอเดือน  (   ) 1. ต่ํากวา 15,000 บาท  (   ) 2. 15,000 - 30,000  บาท 

  (   ) 3. 30,001 - 45,000 บาท  (   ) 4. 45,001 - 60,000 บาท 

  (   ) 5. สูงกวา 60,000 บาท   
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สวนที่  2 คําถามเกี่ยวกับการวัดคุณคาตราสินคา 
คําถามเกี่ยวกับการตระหนักรูตราสินคา  
 

คําชี้แจง กรุณาตอบคําถามโดยเติมคําในชองวางหรือทําเครื่องหมาย / หนาขอที่ตองการเลือก  ขอความกรุณา

ตอบคําถามใหครบทุกขอ 

 
2.1. เมื่อพูดถึงยี่หอของรถยนตหรูหราที่มีราคา 2,000,000 บาท ขึ้นไป คุณจะนึกถึงรถยนตยี่หอใดบาง 

 1. ......................................................  

 2. ....................................................... 

 3. ....................................................... 

 

2.2. เมื่อพูดถึงยี่หอของรถยนตทั่วไป ที่มีราคาประมาณ 700,000-1,800,000 บาท คุณจะนึกถึงรถยนต 

        ยี่หอใดบาง 

 1. ......................................................  

 2. ....................................................... 

 3. ....................................................... 

 

2.3. เมื่อพูดถึงยี่หอของรถยนตราคาประหยัด ที่มีราคาต่ํากวา 530,000 บาท คุณจะนึกถึงรถยนตยี่หอใดบาง 

 1. ......................................................  

 2. ....................................................... 

 3. ....................................................... 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กรุณาเปดหนาถัดไป → 
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คุณทราบหรือไมวา ภาพโลโก (Logo) ตอไปนี้ เปนของรถยนตยีห่อใด 

2.4. 

 
(   ) 1. ทราบ กรุณาระบุ…………………………   

(   ) 2. ไมทราบ    

 
ประเภท 

ของรถยนต (   ) รถยนตหรูหรา (   ) รถยนตทั่วไป (   ) รถยนตราคาประหยัด (   ) ไมทราบ 

2.5. 

 
(   ) 1. ทราบ กรุณาระบุ…………………………   

(   ) 2. ไมทราบ    

 
ประเภท 

ของรถยนต (   ) รถยนตหรูหรา (   ) รถยนตทั่วไป (   ) รถยนตราคาประหยัด (   ) ไมทราบ 

2.6. 

 
(   ) 1. ทราบ กรุณาระบุ…………………………   

(   ) 2. ไมทราบ    

 
ประเภท 

ของรถยนต (   ) รถยนตหรูหรา (   ) รถยนตทั่วไป (   ) รถยนตราคาประหยัด (   ) ไมทราบ 

กรุณาเปดหนาถัดไป → 
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คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย / ในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด 
2.7 คุณรูจักรถยนตที่มีรายชื่อดังตอไปนี้ จากแหลงที่มาเหลานี้มากนอยเพียงใด 

เมอรเซเดส-เบนซ  
(Mercedes-Benz) 

โตโยตา (Toyota) โปรตอน (Proton) 

แหลงที่มาในการรูจักรถยนต มาก

ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน

กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย

ที่สุด 
(1) 

มาก

ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

4) 

ปาน

กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย

ที่สุด 
(1) 

มาก

ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน

กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย

ที่สุด 
(1) 

โฆษณาทางโทรทัศน                
โฆษณาทางวิทยุ                
โฆษณาทางนิตยสาร                
โฆษณาทางหนังสือพิมพ                
ขอมูลจากอินเทอรเน็ต                

จดหมายตรง (Direct mail)                
ขาวประชาสัมพันธในสิ่งพิมพ                
แผนพับ โบรชัวร                

กิจกรรม Road show นอกสถานที่                 
งานมอเตอรโชว/มอเตอรเอกซโป                

อื่นๆ (โปรดระบุ)                

 

กรุณาเปดหนาถัดไป → 
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คําถามเกี่ยวกับการเช่ือมโยงตราสินคา 
คําชี้แจง กรุณาเติมคําในชองวางและขอความกรุณาตอบคําถามใหครบทุกขอ 
  

เมื่อพูดถึง รถยนตแตละยี่หอ ดังตอไปนี้ คุณนึกถึงหรือจดจําส่ิงใดไดบาง (จากสิ่งที่คุณเคยเห็น เคยได

ยินหรือมีความรูสึกตางๆเกี่ยวกับย่ีหอ, องคกร, โลโกหรือสัญลักษณ, สโลแกน, คุณสมบัติของรถ, โฆษณา, 

บุคลิกของรถหากเปรียบเปนคน เปนตน) 

 

ตัวอยาง หากพูดถึงเอ็มเคสุกี้ จะนึกถึง สัญลักษณ MK, ติ่มซํา, โฆษณาที่สนุกสนาน, อาหารอรอย, 

             การบริการที่ดี, คนที่มีบุคลิกอบอุน เปนตน 

 

2.8. เมื่อพูดถึง รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) คุณจะนึกถึง 

.............................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................. 

 

2.9. เมื่อพูดถึง รถยนตโตโยตา (Toyota) คุณจะนึกถึง 

.............................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................. 

 

2.10 เมื่อพูดถึง รถยนตโปรตอน (Proton) คุณจะนึกถึง 

.............................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................. 

 

 

 

 

 

 

กรุณาเปดหนาถัดไป → 
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คําถามเกี่ยวกับการรับรูในคุณภาพ 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย / ในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด 

2.11. สําหรับรถทั้ง 3 ยี่หอ คุณมีความคิดเห็นหรือความรูสึกอยางไรตอขอความตอไปนี้ 
เมอรเซเดส-เบนซ  

(Mercedes-Benz) 
โตโยตา (Toyota) โปรตอน (Proton) 

ขอความเกี่ยวกับคุณภาพ มาก

ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน

กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย

ที่สุด 
(1) 

มาก

ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน

กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย

ที่สุด 
(1) 

มาก

ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน

กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย

ที่สุด 
(1) 

ดานคุณสมบัติของสินคา                               
มีความปลอดภัยสูง                               
ประหยัดน้ํามัน                               
สมรรถนะดี                               
ดูแลรักษางาย                               
บริการหลังการขายดี                               

ดานความรูสึกของผูบริโภค                               
เปนตราสินคาที่มีคุณภาพสูง                               
มีการพัฒนาอยางตอเนื่อง                               
นาเชื่อถือ/ไววางใจได                               
มีชื่อเสียงและเปนที่รูจัก                               
ใหความมั่นใจในการขับขี่                               
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คําถามเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย / ในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด 

 

2.12 โดยรวมแลวคุณมีความคุนเคยตอรถยนตตอไปนี้มากนอยเพียงใด 

 

ระดับความคุนเคย 

คุนเคย 
อยางยิ่ง 

คอนขาง 
คุนเคย 

เฉยๆ/ 
ไมแนใจ 

ไมคุนเคย ไมคุนเคย 
อยางยิ่ง รถยนต 

5 4 3 2 1 

เมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) 

     

โตโยตา (Toyota)      

โปรตอน (Proton)      

 

2.13 หากรถยนตแตละยี่หอตอไปนี้มีการปรับราคาสูงขึ้น คุณจะยังมีความเต็มใจซื้อรถยนตในแตละยี่หอดังตอไปนี้   
        อยางไร 

 

ระดับของความเต็มใจซื้อสินคาเมื่อราคาสูงขึ้น 

เต็มใจ 
อยางยิ่ง 

เต็มใจ เฉยๆ/ 
ไมแนใจ 

ไมเต็มใจ ไมเต็มใจ 
อยางยิ่ง รถยนต 

5 4 3 2 1 

เมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) 

     

โตโยตา (Toyota)      

โปรตอน (Proton)      

 

 

 

 

กรุณาเปดหนาถัดไป → 
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สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติตอตราสินคา 
คําชี้แจง ใหนํายี่หอของรถยนตทั้ง 3 ยี่หอ ใสไวหนาขอความที่กําหนดใหแลวทําเครื่องหมาย / ในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด 

 

3. คุณมีความคิดเห็นหรือความรูสึกอยางไรตอขอความตอไปนี้ 

 
เมอรเซเดส-เบนซ 
(Mercedes-Benz) 

โตโยตา (Toyota) โปรตอน (Proton) 

ขอความเกี่ยวกับตราสินคา มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

....เปนรถที่ฉันชอบ                               

....เปนรถที่ฉันพึงพอใจ                               

....เปนรถที่ฉันตองการ                               

 

 

 

 

กรุณาเปดหนาถัดไป → 
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สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด 
 

4. หากคุณมีความจําเปนตองซื้อรถยนต และคุณมีความสามารถที่จะซื้อรถยนตไดทั้ง 3 ยี่หอคุณจะมีความ 
     ตั้งใจซื้อ รถยนตแตละยี่หอดังตอไปนี้อยางไร 

 
     ไมซื้ออยางแนนอน                                ซื้ออยางแนนอน 

เมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) 
1 2 3 4 5 

โตโยตา (Toyota) 1 2 3 4 5 

โปรตอน (Proton) 1 2 3 4 5 

 

 

 
 ขอขอบคุณสําหรบัความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม  
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นายวทิวัส ปานศุภวัชร เกิดเมื่อวันที่ 16 กรกฎาคม 2526 สําเร็จการศึกษาปริญญาตรี

บริหารธุรกิจบณัฑิต สาขาการตลาด จากคณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  

ในปการศึกษา 2549 และเขาศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑติ สาขาการโฆษณา  

ภาควิชาการประชาสัมพนัธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย เมื่อป พ.ศ.2550 
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